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Abstrakt  
Bakalářská práce je zaměřena na návrh změn v marketingové strategii obchodu 
prodávajícího elektrospotřebiče a elektroniku. Zejména z pohledu marketingového mixu 
a situačních analýz. Teoretická část vymezuje základní pojmy marketingu a 
marketingových strategií. Druhá, analytická část je soustředěna na zjištění aktuální 
situace v podniku. Ve třetí části jsou uvedena navrhovaná opatření, jejichţ úkolem je 
vylepšit současnou marketingovou strategii.  
Abstract 
Bachelor’s thesis is focused on proposal for changes in marketing strategy in shop with 
electrical appliances and electronics especially from the perspective of the marketing 
mix and situational analysis. The theoretical part defines the basic concepts of 
marketing and marketing strategies. The second part of the analysis is focused on the 
findings of the current situation in the company. In the third section describes the 
proposed measures whose mission is to improve the current marketing strategy. 
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ÚVOD 
V oblasti obchodu má marketing svou důleţitou roli. V současné době je trh přesycen 
nabídkou, proto pokud chtějí být společnosti úspěšné, musí pracovat na tom, aby měly 
spokojené a věrné zákazníky. Obchod s elektronikou, elektrickými spotřebiči a různým 
příslušenstvím, není výjimkou. Při prodeji zboţí přímo spotřebitelům je na místě 
zabývat se marketingem, jako nástrojem pro řízení společnosti. Pokud chce podnik mít 
pevné místo na trhu a být úspěšný a ziskový, je jeho hlavním úkolem přesvědčit  
o nákupu co nejvíc potencionálních zákazníků a přitom se starat o zákazníky stávající, 
aby nakupovali opakovaně.  
Základním cílem marketingu, je zjišťovat potřeby zákazníků a snaţit se je, co nejlépe 
uspokojovat. K naplnění tohoto cíle a naplnění cílů podniku, při minimálních nákladech 
a v co nejkratší moţné době, je třeba vytvořit a aplikovat vhodnou marketingovou 
strategii. Ke stanovení marketingové strategie slouţí celá řada marketingových nástrojů. 
Ne jedna společnost se domnívá, ţe marketing a jeho nástroje jsou zbytečné, ţe 
investování do nich je ztráta času a finančních prostředků. Ne kaţdá společnost 
marketing vyuţívá. Jenţe ve většině případů je pravdou pravý opak. Podniky, které 
přijaly marketing za svůj a umí správně pouţívat jeho nástroje, bývají často velmi 
úspěšné.  
Aniţ by to bylo na první pohled zřejmé, marketing se nachází všude kolem nás. Všichni 
jsme stále vystavováni působení marketingových nástrojů. Setkáváme se s nimi  
ve škole, v práci, v poštovních schránkách, médiích nebo v dopravních prostředích  
a kolem silnic.  Kaţdá společnost by měla mít stanovené své marketingové cíle a  
na jejich provedení vynaloţit určité mnoţství finančních prostředků. Důleţité je, aby se 
snaţila tyto finance vynakládat tak, aby přinesly co největší prospěch.  
V první části se budu věnovat teorii marketingu v obecné rovině, s cílem objasnit pojmy 
marketing, marketingový mix a jeho součásti. Dále také marketingové prostředí,  
ve kterém se podniky pohybují a které je samozřejmě ovlivňuje. Druhá část bude 
zaměřena na analýzu současného stavu marketingových činností, vnějšího a vnitřního 
marketingového prostředí společnosti. V třetí části navrhnu změny, které by společnost 
měla realizovat, aby si udrţela a případně zlepšovala svou pozici na trhu. 
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CÍLE A METODIKA 
Hlavním cílem této bakalářské práce je provedení vhodných změn v marketingové 
strategii společnosti. 
Dílčími cíli jsou: 
 vymezení teoretických pojmů marketingu 
 analýza současného marketingového mixu  
 definování příleţitostí, hrozeb, silných a slabých stránek firmy 
 rozbor a vyhodnocení současného marketingového mixu 
 návrhy změn v marketingovém mixu 
Teoretická část vychází z odborné literatury. Zdrojem interních informací byli 
především zaměstnanci firmy a internetové stránky společnosti. Získané údaje se staly 
základem pro analýzu okolí společnosti, samotného podniku a marketingových nástrojů 
Pro zjištění aktuálního stavu jsem zvolil SWOT analýzu a analýzy mikro a makro 
prostředí podniku. Ve druhé a třetí jsem čerpal z různých internetových stránek a 
informací od lidí, kteří se zabývají touto problematikou. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této kapitole je definován pojem marketing, marketingové prostředí a jednotlivé 
marketingové nástroje, které ovlivňují a uplatňují se v oblasti maloobchodu.   
1.1 Marketing 
Marketing bývá často chápán pouze jako reklama. Reklama je sice součástí marketingu, 
ale rozhodně ne jeho synonymem. Moderní pojetí marketingu spočívá v uspokojování 
potřeb zákazníka. Definicí výrazu marketing je celá řada. Odborníci na marketing  
se v definici pojmu liší.  
Patrně nejvýznamnější odborník na marketing Philip Kotler vysvětluje marketing takto: 
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot“ (Kotler, 2007, s. 39). 
Definice marketingu podle Tomáše Urbánka je taková: „Marketing je proces řízení,  
při kterém výrobci a prodejci dosahují svého zisku prostřednictvím spokojených 
zákazníků“(Urbánek, 2010, s. 11). 
Dagmar Jakubíková vymezuje pojem marketing následovně: „Marketing je založen  
na vztazích se zákazníky. Znamená uvědomělé, na trh orientované vedení firmy  
a organizace, kdy zákazník je do jisté míry alfou i omegou podnikatelského procesu“ 
(Jakubíková, 2008, s. 40). 
Z těchto definic je zřejmé, ţe neexistuje jeden ustálený výklad pojmu marketing.  
Ale ze všech vyplývá, ţe podstatou marketingu je orientace na zákazníka a jeho 
potřeby.  
Není pravdou, ţe marketing mohou vyuţívat pouze podniky, které vyrábí výrobky  
nebo poskytují sluţby. Lze ho vyuţít i ve státní správě, při tvorbě různých projektů 
nebo marketingové nástroje mohou vyuţívat neziskové organizace. Také není nutné 
vyuţívat všechny marketingové nástroje. Omezení není dáno ani velikostí firmy. I kdyţ 
zpravidla větší podniky mají lépe zpracovanou marketingovou strategii neţ ty malé, 
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hlavně z důvodu větších finančních prostředků, neznamená to ale, ţe menší společnosti 
nemají kvalitní a fungující marketingové plány. 
1.2 Marketingové makroprostředí 
Marketingové makroprostředí obsahuje faktory, které lze minimálně nebo vůbec 
ovlivnit. Ovlivňují ho externí instituce, na které má firmy pouze omezený nebo ţádný 
vliv. Faktory jsou pro firmu dané a krátkodobě je není moţné změnit. Nerespektování 
těchto vlivů přináší pro firmu rizika. Faktory ovlivňující makroprostředí je moţné 
rozdělit na čtyři kategorie (Zamazalová a kol., 2010): 
 Sociální faktory 
 Technické a technologické faktory 
 Ekonomické faktory 
 Politické a právní faktory 
STEP je zkratkou prvních písmen primárních faktorů makroprostředí. K těmto čtyřem 
lze ještě přidat ekologické prostředí, ve kterém se firma nachází.  
Sociální faktory 
Existují 2 druhy sociální faktorů; demografické a kulturní. Kulturní faktory zahrnují 
soubor hodnot, idejí a postojů skupiny lidí.  Týkají se jak duševních tak materiálních 
stránek. Z pohledu marketingu je zejména důleţitý kulturní obsah, který se týká 
spotřebního chování. Postoje a názory se dělí na primární a sekundární. Primární jsou 
získávány jako neměnné od rodičů, ze školy apod. Sekundární se mění podle toho 
v jakých sociálních skupinách a v jakém prostředí se člověk pohybuje, např. přátelé, 
škola, zaměstnání, různé zájmové skupiny atd.  Z toho vyplývá, ţe primárním faktorům 
se podnik musí přizpůsobit, protoţe různé kulturní a sociální skupiny se chovají odlišně. 
Demografické faktory určují obyvatelstvo jako celek. Jsou zaměřeny na velikost, 
sloţení, rozmístění a hustotu zalidnění a další údaje. Sloţení zahrnuje např. věk, 
pohlaví, vzdělanost a zaměstnanost. Pro pracovníky marketingu jsou tato statistická data 
důleţitá pro segmentaci trhu a také z geografického hlediska, aby mohla být správně 
nastavena nabídka a marketingové komunikace (Zamazalová a kol., 2010). 
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Technologické faktory 
Tyto faktory hrají zásadní roli v marketingovém prostředí firem, zejména z důvodu 
rychlého tempa technického a technologického vývoje. Výhodu v některých oborech 
mají silné nadnárodní firmy, které mají velké mnoţství prostředků oproti středním  
a malým firmám. Ovšem leckdy naopak přijde malá firma nečekané řešení, které se 
stane velmi úspěšným. Rychlý vývoj omezuje šance malých firem obstát 
v konkurenčním boji na nejziskovějších trzích, ale umoţňuje jim převzít některé 
novinky, které mohou vyuţít na jiných místech. Velké společnosti, které si mohou 
dovolit vynakládat nemalé finanční prostředky na vývoj, mohou tak získat na pro ně 
zajímavých trzích konkurenční výhodu. Rychlá rozvoj se netýká pouze technických 
disciplín, ale také humanitních věd, sociálních věd a ostatních. Ty samozřejmě také 
ovlivňují působení firem na trhu. Vyuţití nových technologií na trzích je také někdy 
regulováno různými normami. Týká se to hlavně leteckého průmyslu, chemického, 
medicíny atd. Velké společnosti se dokáţou lépe přizpůsobovat novinkám i omezením, 
které bývají často z oblastí jako je bezpečnost, hygiena a ekologie neţ firmy malé. Jsou 
schopny do jisté míry ovlivňovat legislativu upravující tyto oblasti (Zamazalová a kol., 
2010). 
Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory jsou hlavně kupní síla trhu a spotřebitelů. Dále pak růst mezd, 
dostupnost úvěrů, úspory, mezní míra spotřeby a důvěra spotřebitelů v měnu. Tyto 
podmínky jsou v jednotlivých zemích různé. V ČR během posledních let poměrně 
rychle rostly reálné mzdy, ale ještě nedosahují úrovně vyspělejších západních zemí, 
jakými jsou například Německo, Velká Británie nebo Francie. Vzhledem ke globalizaci 
a ekonomickým změnám je důleţité, aby se firmy s nastalou situací vypořádaly. Tyto 
faktory ovlivňují tvorbu nabídky, strategii, segmentaci a vývoj výrobků (Zamazalová  
a kol., 2010). 
Politické a legislativní faktory 
Politika a legislativa výrazně ovlivňují marketingové záměry firem. Jde o právní 
předpisy upravující existenci firem, trhů, ochranu spotřebitele, ţivotního prostředí a také 
vymahatelnost práva. Politický pohled zahrnuje přístup vlády k firmám a trhům, 
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strukturu státních výdajů, daňový systém, bezpečnost, ale také i rizika. Například riziko 
revoluce, války nebo znárodňování majetku. Existuje riziko různých politických tlaků 
na firmy a trh. Mezi politické vlivy patří i lobbistické skupiny, zájmové organizace 
(obchodní komory, asociace pojišťoven, sdruţení na ochranu spotřebitele, ekologické 
organizace atd.). Tyto faktory mohou mít vliv na marketingovou komunikaci firem. 
Politicko-legislativní faktory představují instituce, které vytváří normy a udělují 
certifikáty. Tyto instituce mohou být jak státní, politické tak neziskové. Dále sem patří 
testy podobných výrobků, které pak mohou mít vliv na právní úpravu zejména, co se 
týče bezpečnosti a hygieny. Takto lze z trhu vymítit firmy, které vyrábí nekvalitní  
nebo dokonce nebezpečné zboţí (Zamazalová a kol., 2010). 
1.3 Marketingové mikroprostředí 
Mikroprostředí podniku zahrnuje následující faktory, které vedení podniku můţe 
ovlivňovat a měnit.  
Podnik 
Podnik sám o sobě je důleţitým činitelem. Ovlivňuje ho vnitřní struktura, organizace, 
stabilita, finanční situace. Dále také pracovní morálka, se kterou souvisí vztahy  
na pracovišti, kooperace mezi jednotlivými odděleními. Je důleţité kontrolovat,  
aby všechny procesy, které v podniku probíhají, probíhaly co nejlépe a bez větších 
problémů. K tomu velmi dopomáhá dobrá vzájemná komunikace uvnitř firmy. 
V nejedné firmě je vnitřní komunikace nejzávaţnější problém jejího fungování.  
Konkurence  
Firmy, které vyvíjí aktivity na stejném trhu, si vzájemně konkurují. Jedná se o soutěţ, 
kdy se jeden podnik snaţí být lepší neţ druhý. To ovlivňuje i marketingové aktivity jako 
je tvorba cen a komunikace se spotřebiteli. Z části je tak moţné ovlivňovat tyto faktory  
i u konkurence. Sledování konkurence má význam z hlediska sledování 
technologického vývoje, marketingového mixu a dalším změnám, které dělají 
konkurenční podnik efektivnějším. Čím víc jsou si produkty podniků podobné, tím více 
je třeba sledovat marketingový mix, hlavně cenovou politiku, konkurence. Podnik by se 
měl snaţit odhadnout strategii svých rivalů a reagovat na ni. Ovšem musí respektovat 
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zákonná ustanovení. Univerzální strategie pro boj s konkurencí neexistuje, ţádná 
situace není totoţná a marketingoví pracovníci se musí vypořádat s kaţdou zvlášť těmi 
nejvhodnějšími prostředky. Firmy proti konkurenci mají moţnost chovat se agresivně, 
klidně nebo aţ pasivně, záleţí na dané situaci a posouzení, který přístup je ten správný 
(Zamazalová a kol., 2010). 
Dodavatelé 
Dodavatelé jsou dalším článkem, který ovlivňuje mikroprostředí podniku. Ovlivňují 
kvalitu, mnoţství a čas, kdy dodávky dorazí. Tento faktor je podstatný i pro budoucnost 
podniku a jeho plánování marketingových cílů. Hlavní vztah dodavatelů souvisí 
s výrobou, ale i třeba s dopravou a servisem. Firma by měla promyslet a vhodně zvolit 
své dodavatele.  
Zákazníci 
Zákazníci a spotřebitelé jsou na konci spotřebního řetězce. Bez zákazníků nemůţe firma 
existovat, nebylo by komu produkty prodávat. Nejsou homogenní skupinou, dělí se  
na firmy a fyzické osoby neboli běţné spotřebitele. Firemní zákazníci mohou výrobky 
pouţívat jako vstupy pro další výrobu nebo výrobní prostředky. Běţní spotřebitelé je 
vyuţívají různorodě. Existují různé druhy trhů, například spotřebitelský, 
zprostředkovatelský, vládní a mezinárodní trhy. Podnik by měl vnímat charakteristiky 
všech trhů, na kterých se pohybuje nebo hodlá pohybovat a reagovat na ně jak nejlépe 
umí (Zamazalová a kol., 2010). 
1.4 SWOT analýza 
Smyslem SWOT analýzy je zjistit silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stránky 
společnosti a určit jaké příleţitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) na podnik čekají.  
Silné a slabé stránky jsou obrazem mikroprostředí podniku, poukazují na to, kde je 
úspěšný a kde naopak ne. Příkladem silné stránky můţe být velmi pokročilý 
technologický postup výroby, naopak slabou stránkou můţe být špatná komunikace 
v rámci společnosti. Jsou to vlastnosti, které podnik můţe ovlivnit. Je zásadní rozlišit, 
co je důleţité. Silné a slabé stránky jsou relativní. Pokud podnik například je dobrý  
ve výrobě mobilních telefonů, můţe to být povaţováno za silnou stránku. Ale pokud 
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jeho konkurent vyrábí kvalitnější, výkonnější a designově zajímavější substitut, který 
zaujme větší počet zákazníků, není to silná, ale slabá stránka. 
Příleţitosti a hrozby jsou faktory, které působí zvenčí a podnik je nemůţe sám ovlivnit. 
Vedení podniku musí poznat příleţitosti a hrozby, kterým společnost bude čelit. Je 
důleţité, aby tyto faktory uměli manaţeři, co nejlépe předvídat. Příkladem příleţitosti 
můţe být proniknutí na trh, kde je malá konkurence. Hrozbou pro společnost můţe být 
ekonomická krize nebo například vstup nového konkurenta na trh. „Příležitosti se 
vyskytují tam, kde může společnost díky svým silným stránkám využít změny v okolním 
prostředí ve svůj prospěch“ (Kotler, 2007, s. 98). 
Správný marketingový pracovník by se měl snaţit omezovat slabé stránky, vylepšovat 
silné stránky, vyuţívat příleţitosti a vyhýbat se hrozbám nebo je proměňovat 
v příleţitosti.  
1.5 Marketingový mix 
Marketingový mix se primárně skládá ze 4 nástrojů známých jako 4P. Tyto nástroje 
zahrnují opatření, které společnost můţe provádět, aby tím zvýšila poptávku po svých 
produktech.  
4P: 
 Produkt ( Product ) 
 Cena ( Price ) 
 Propagace ( Promotion ) 
 Distribuce ( Place ) 
Takto vidí marketingový mix podnik, který jej vyuţívá. Opakem ke 4P je 4C. 4C nabízí 
pohled na marketingový mix ze strany zákazníka. Podnik by se měl dívat  
na marketingový mix ze zákaznického pohledu a aţ po té by měl tvořit marketingový 
mix ze svého pohledu podle 4P. 
4C: 
 Zákaznická hodnota ( Costumervalue ) 
 Náklady ( Costs ) 
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 Komunikace ( Communication ) 
 Pohodlí ( Convinence ) 
Marketingový mix lze rozšířit na 5P, pátým P jsou lidé (people). Pod pojmem lidé je 
v této situaci myšleno zaměstnanci společnosti. 5P je moţná ještě rozšířit na 7P,  
šestým P jsou procesy probíhající v podniku (processes) a sedmým P je fyzický vzhled 
(physical evidence).  
Jistým sestavením marketingového mixu společnost komunikuje s trhem, na který 
dodává zboţí. Tento trh je zpravidla tvořen zprostředkovateli prodeje a hlavně 
koncovými zákazníky (Urbánek, 2010). 
1.5.1 Produkt 
Produkt je nejdůleţitější součástí mixu. Produktem není chápán pouze fyzický výrobek, 
ale je jím i poskytovaná sluţba. Obecně se tedy dělí produkty na hmotné a nehmotné.  
Za hmotné produkty jsou povaţovány hmatatelné výrobky. Nehmotné produkty jsou 
sluţby, rady, zlepšení a vynálezy atp. 
Z hlediska uţívání lze produkty členit na (Urbánek, 2010): 
a) Spotřební zboţí  
Zboţí, které se pouţívá určitou dobu anebo se postupně spotřebovává. Lze je 
dále rozdělovat na: 
 předměty běţné potřeby 
 předměty naléhavé potřeby 
 předměty impulzivní koupě 
b) Kapitálové statky 
Kapitálové statky slouţí k zajištění výrobního procesu anebo ke zpracování  
na spotřební zboţí. Dále se člení na: 
 vstupy 
 podpůrné výrobky 
 obchodní a průmyslové sluţby  
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Podle doby, po kterou trvá vlastnictví výrobků je rozdíl v tom, jestli koupené zboţí 
slouţí pro vlastní spotřebu nebo je určeno pro další prodej. 
Výrobek je tedy hmotný a hmatatelný předmět, který vznikl během výrobního procesu. 
Jeho účelem je obvykle uspokojovat nějakou potřebu nebo slouţí jako objekt k dalšímu 
obchodu. Výrobky jsou lidmi vnímány na několika úrovních, od samé podstaty 
výrobku, přes jeho hlavní smysl či úkol aţ po obal (Urbánek, 2010). 
Obvykle v publikacích zabývajících se marketingem jejich autoři rozdělují 3 úrovně 
výrobku: 
1) jádro výrobku 
2) reálný výrobek 
3) rozšířený výrobek 
Někteří odborníci si myslí, ţe toto rozdělení není dostatečné. Proto úrovně výrobků 
rozšířili ze tří na pět.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
(Zdroj: Urbánek, 2010, s. 55, vlastní zpracování) 
Obrázek č. 1: Úrovně výrobku 
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Základní výrobek = základní charakteristiky a funkce 
Formální výrobek = konkrétně pouţitelný výrobek 
Rozšířený výrobek = očekávaný výrobek 
Úplný výrobek = má jisté bonusové vlastnosti oproti základnímu  
Potencionální výrobek = souhrn vylepšení a přidání různých vlastností, ke kterému 
dojde v budoucnu 
Ţivotní cyklus výrobku má obvykle 4 fáze. Popisuje výrobek v čase, jak prochází 
jednotlivými fázemi jeho ţivotnosti. Je důleţité, aby vedení podniku sledovalo, ve které 
fázi se kaţdý jejich výrobek nachází a volil správnou strategii, pro jeho úspěch na trhu.  
První je fáze zavedení na trh. Zde je vysoká míra rizika pro podnik, zejména vysoké 
náklady, pomalý růst prodeje a malý zisk. Primárním cílem je v tomto okamţiku dostat 
produkt do povědomí zákazníků a vyvolat poptávku po něm. Druhou fází je růst 
prodeje. V těchto chvílích se zvyšuje tempo růstu prodeje, zvyšuje se zisk a klesají 
náklady na výrobek. Marketingovým cílem v této fázi je získat co největší trţní podíl. 
Třetí fází je zralost výrobku. Tempo růstu prodeje a zvyšování zisků stagnuje. Hlavním 
cílem v této situaci je maximalizovat zisk a udrţet současný trţní podíl. Poslední čtvrtou 
fází je úpadek. Projevuje se klesáním prodejů a trţeb. V této fázi je vhodné stáhnout 
výrobek z prodeje nebo připravit inovovaný výrobek, který se vrátí opět na začátek 
cyklu (Urbánek, 2010). 
1.5.2 Cena 
Cena je určitá částka, za kterou jsou produkty nabízené na trhu. Představuje hodnotu 
daného produktu. Je to částka, kterou zákazník vynaloţí k uspokojení potřeby.„Cena je 
jednou z nejdůležitějších marketingových proměnných obchodníka“ (Zamazalová, 2009, 
s. 150). 
Podle některých odborníků je i nejdůleţitějším prvkem marketingového mixu.  
Je jediným jeho prvkem, který přináší zisk. Zákazníci cenu vnímají velmi citlivě, proto 
je důleţitým faktorem, který ovlivňuje poptávku. Je nejviditelnějším parametrem  
pro srovnávání technických a fyzických parametrů výrobku. Obchodníci pomocí ceny 
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dávají najevo kvalitu prodávaného zboţí, protoţe zákazníci se domnívají, ţe vysoká 
cena vypovídá a o vysoké kvalitě zboţí. Bývá často úzce propojena s marketingovou 
komunikací, hlavně s podporou prodeje. Příkladem jsou různé akční slevy  
nebo zvýhodnění, na které velký počet zákazníků v ČR slyší. Někteří z nich nakupují 
pouze v závislosti na tom, kdy který obchod má nějakou akční nabídku (Zamazalová, 
2009). 
Tvorba cen je vţdy, velmi citlivá záleţitost. Pří cenotvorbě je nezbytné brát v úvahu 
faktory, které toto rozhodování ovlivňují. Rozdělují se na vnitřní a vnější. 
Prvním vnitřním faktorem jsou marketingové cíle. Cíle musí být stanoveny jasně. 
Častým cílem firem je maximalizace či zvýšení zisku, maximalizace nebo zvětšení 
trţního podílu, přeţití nebo zvýšení kvality produktů. Cenou lze tyto cíle ovlivňovat. 
Nastavení nízkých cen můţe zabránit konkurenci ve vstupu na trh nebo nastavit ceny  
na úroveň konkurence a tím trh stabilizovat. Ceny bývají nastavovány různými způsoby. 
Mohou být nastaveny tak, aby udrţely věrnost zákazníků, je moţné ceny dočasně sníţit 
aby nalákaly více nových zákazníků nebo sníţit ceny vybraných produktů firmy aby tím 
s cílem pomoci jiným vlastním výrobkům (Kotler, 2007). 
Dalším faktorem je strategie marketingového mixu. Podnik musí při stanovení ceny brát 
v úvahu celý marketingový mix. Důleţitými aspekty jsou i kvalita, komunikace  
a distribuce. Zákazníci se málokdy rozhodují pouze na základě ceny. Hledají produkt, 
který dokáţe co nejlépe splnit jejich očekávání za cenu, kterou zaplatí.  
Náklady jsou velmi významným kritériem cenotvorby. Celkové náklady představují 
cenu, pod kterou není moţné jít. Kaţdý podnik ţádá za své úsilí určitou částku, která 
pokryje jeho snaţení. Celkové náklady se rozdělují na fixní a variabilní. Fixní náklady 
můţe představovat pronájem haly, strojů nebo poradenství. Variabilní náklady jsou 
mzdy zaměstnanců, náklady na materiál, energie atd.  
Posledním vnitropodnikovým faktorem ovlivňujícím cenu je management. Ten uděluje 
pravomoc o rozhodování o ceně. V malých firmách je to většinou top management.  
Ve velkých to bývá ředitel divize, vedoucí obchodního oddělení atp. Samozřejmě se  
na tvorbě cen podílí i marketingové, finanční, výrobní a účetní oddělení (Kotler, 2007). 
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Vnější aspekty pro nastavení cenové hladiny jsou trh a poptávka, konkurenční ceny  
a ekonomické podmínky státu. Poptávka oproti nákladům stanoví horní hranici ceny, 
kterou je kupující ochoten zaplatit. Poptávka je různá podle toho na jakém typu trhu 
existuje. Ceny jsou odlišné na trhu monopolním, oligopolním, monopolistické 
konkurence nebo dokonalé konkurence. Na monopolním a oligopolním trhu většinou 
cenu jistým způsobem reguluje stát (Kotler, 2007). 
S trhem souvisí další faktor, kterým jsou ceny konkurence. Kdyţ spotřebitel zvaţuje 
nákup mobilního telefonu značky daných parametrů, dostane se mu na výběr několik 
modelů předních výrobců telefonů. Bude tedy posuzovat cenu, protoţe modely jsou 
víceméně substituční. Společnosti mají moţnost stanovit strategii vysoké ceny  
a vysokých marţí, coţ můţe dát za vznik nové konkurenci nebo můţe pouţít strategii 
nízkých cen a nízkých marţí a to můţe konkurenci zastavit nebo ji donutit k vyklizení 
pozic na trhu.  
1.5.3 Distribuce 
Úkolem distribuce je zajistit kdy a jak se budou produkty dostávat k zákazníkům. 
Důleţité je, aby byly na správném místě ve správný čas. Například je vhodné, aby se 
nová kolekce lyţí objevila v obchodech, které prodávají sportovní potřeby,  
před začátkem zimní sezony. 
Součástí distribuce je celá řada činností a kroků zajišťující dodání produktu od jeho 
výrobce aţ ke koncovému spotřebiteli. Zvolení distribuční cesty závisí na dílčí volbě 
nejvhodnějších distribučních cest. Distribuční cesta není pouze trasa, kterou jsou 
produkty přemisťovány. Obsahuje činnosti související s celým procesem přemisťování 
produktů. Pouze malý počet produktů se prodává na místě, kde vznikl, jako například 
pivo v restauraci umístěné v pivovaru. Distribuční cesty se dělí na přímé a nepřímé. 
Podstatou přímé distribuční cesty je dodání výrobku přímo zákazníkovi. Příkladem 
můţe být dodání výrobní linky přímo podniku, který ji bude vyuţívat. Při nepřímé 
distribuci je výrobek ke spotřebiteli dodáván přes několik mezičlánků. Obvykle jde  
o vývozce a dovozce, zprostředkovatele, velkoobchod a maloobchod (Urbánek, 2010). 
Distribuční síť je zpravidla tvořena několik základními články distribučních procesů. 
Nejčastěji jimi jsou (Urbánek, 2010):  
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 Prvovýrobci – zemědělství, těţba apod. 
 Zpracovatelé – strojírenství, potravinářství, hutnictví apod. 
 Zprostředkovatelé – velkoobchod a maloobchod 
 Podpůrné podniky – banky, pojišťovny, dopravní firmy, reklamní agentury  
a další 
„Distribuce má v procesu směny nezastupitelnou úlohu, protože jejím cílem optimální 
přesun zboží od výrobce ke koncovému zákazníkovi, a to tak, aby požadované zboží 
nemusel vyhledávat, ale aby si jej mohl koupit v místě, množství i v době, kdy je 
potřebuje“ (Urbánek, 2010, s. 92). Distribuce můţe mít mnoho forem a prakticky jsou 
různé formy kombinovány. Mezi nejčastější formy dopravy patří doprava silniční, 
ţelezniční, lodní a letecká. K dopravě je dat a informací je vyuţíván internet  
nebo telekomunikační sluţby.  
Součástí distribučních činností je i volba lokality, kde se bude zboţí či sluţby prodávat. 
„Volba lokality, ve které obchodní firma bude působit, je klíčovým rozhodnutím, které 
bude mít dlouhodobý a závažný dopad na úspěšnost jeho podnikání“ (Zamazalová, 
2009, s. 128). Umístění je součástí firemní strategie a nelze ho operativně měnit. 
Rozhodnutí o umístění závisí na cílovém trhu, kde chce společnost působit.  
1.5.4 Propagace 
Propagace je dalším prvkem marketingového mixu. V současné době se pouţívají spíše 
výrazy marketingová komunikace nebo komunikační mix. Je to upřesnění názvu, 
protoţe ve všech prvcích propagace podnik komunikuje se zákazníkem a snaţí se ho 
přimět ke koupi jeho produktu. Komunikace mezi podnikem a spotřebitelem je velmi 
důleţitá, protoţe firma, která nekomunikuje, můţe jen stěţí uspět. Spotřebitelé se tak 
nedozví o jejich výrobcích a nakoupí u konkurence. Pro firmu je důleţité pečlivě 
posoudit a sladit nástroje propagace, které hodlá vyuţívat. 
1.6 Marketingová komunikace 
Cílem marketingové komunikace firmy je prezentovat své výrobky a sebe neboli svou 
image okolí, a to hlavně zákazníkům. K tomu slouţí řada prostředků a nástrojů, jak lze 
podnik propagovat a komunikovat se zákazníky.  
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1.6.1 Reklama 
Reklama je zpravidla placená neosobní forma propagace, která slouţí ke zvýšení 
prodeje. Má mnoho forem a pouţití. Můţe propagovat pouze určitý produkt,  
ale i dlouhodobě firmu jako celek a budovat její image. Pomocí hromadných 
sdělovacích prostředků lze reklamou oslovit široký okruh veřejnosti (potencionálních 
zákazníků). Z důvodu neosobnosti ovšem není tak přesvědčivá. Protoţe je reklama 
placená, tak její zadavatel ovlivňuje její obsah, snaţí se zdůraznění kladných vlastností 
a opomíjí nedostatky (Foret, 2008). 
Základní cíle reklamy jsou závislé na ţivotním cyklu produktu (Foret, 2008): 
 Informativní, reklama informuje o novém produktu a jeho vlastnostech.  
Má za úkol vyvolat zájem a poptávku 
 Přesvědčovací, přichází v období, kdy na produkt působí konkurenční tlak. 
Záleţí na tom, aby si zákazník koupil právě daný výrobek a ne konkurenční. 
Tato reklama se vyskytuje i jako srovnávací a srovnává daný produkt s jinými. 
V ČR se ve srovnávací reklamě většinou pouţívá tzv. „běţný výrobek“  
oproti výrobku dané firmy. 
 Poslednípřipomínajícíreklama, jejím úkolem je udrţet daný výrobek 
v povědomí zákazníků, případně oţivit zájem zákazníků o něj.  
V zahraniční literatuře zabývající se reklamou v současné době se objevují dvě teorie 
reklamy, a to silná a slabá. Silnou teorii razí američtí odborníci. Podle nich je reklama 
schopná změnit chování spotřebitele a přimět ho ke koupi produkt, který doposud 
nevlastní. Tento přístup je zaloţen na předpokladu, ţe zákazníkovi chování se dá 
vysledovat a spočítat, proto ho lze různými nástroji a prostředky zcela ovlivnit. Vyuţívá 
se v tomto směru laboratorních experimentů a testů z různých oblastí o tom, jak reklama 
působí na člověka. Na druhé straně stojí autoři z Evropy, kteří si nemyslí, ţe tento 
přístup je správný a pochybují o něm, protoţe přeceňuje podle jejich názoru moţnosti 
reklamy. Slabá teorie reklamy vychází z toho, ţe reklama je pouze schopna zlepšit 
znalosti a povědomí zákazníků. Podle této teorie je nákupní chování a rozhodování lidí 
dáno z velké části tradicemi a zvyky, spíše neţ působením masivních propagačních 
aktivit (Foret, 2008). 
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Obě teorie jsou od sebe velmi vzdálené a představují pomyslné krajní meze. A jak tomu 
obvykle bývá, skutečnost se nachází někde uprostřed. Pokud se na trh dostane nové 
zboţí, které bylo předtím nedostatkové, jako například v naší zemi po roce 1989, 
reklama dokáţe nalákat zákazníka, aby novinky vyzkoušel. Ale naopak nekuřáka skoro 
jistě neosloví reklama na cigarety, abstinenta reklama na alkoholické nápoje, 
vegetariána na masné výrobky. Také pokud je mezi veřejností výrobek znám jako 
nespolehlivý a poruchový, málokoho přesvědčí reklama o jeho koupi (Foret, 2008). 
Při plánování kam umístit reklamu je důleţitý proces. Je nutné znát dosah, frekvenci  
a dopad hlavních typů medií a zvolit ideální moţnost. V následující tabulce jsou 
uvedeny hlavní typy medií jejich výhody a omezení (Kotler, 2007): 
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Tabulka č. 1: Hlavní formy medií 
Médium Výhody Nevýhody
Noviny Flexibilita, včasnost, pokrytí místního 
trhu, široce přijímané, vysoká 
věrohodnost
Nízká ţivotnost, špatná kvalita 
reprodukce, malá šance na předání dalším 
čtenářům
Televize Dobré pokrytí hromadného trhu, nízké 
náklady na jedno zasaţeného spotřebitele, 
kombinace vizuálních zvukových a 
pohybových prvků, smyslově přitaţlivá
Vysoké náklady, vysoké zahlcení cizí 
reklamou, pomíjivá expozice, niţší 
selektivita v oblasti publika
Rádio Dobře přijímáno na lokálním trhu, vysoká 
geografická a demografická selektivita, 
nízké náklady
Pouze zvuková prezentace, nízká 
pozornost, pomíjivá expozice, roztříštěné 
publikum
Časopisy Vysoká geografická a demografická 
selektivita, důvěryhodnost a prestiţ, 
vysoká kvalita reprodukce, dlouhá 
ţivotnost, dobrá šance na předání media
Dlouhá doba od zakoupení reklamy po 
realizaci, vysoké náklady, určitá míra 
zbyetčné cirkulace, nulová garance pozice
Direct mail Vysoká selektivita publika, flexibilita, 
ţádná reklamní konkurence v rámci téhoţ 
media, umoţňuje zaměřit se na určité 
osoby
Poměrně vysoké náklady na jednu 
expozici, image nevyţádané pošty
Outdoorová 
reklama
Flexibilita, opakováná pozice, nízké 
náklady, nízká konkurence mezi sděleními, 
dobrá selektivita ohledně positioningu
Nulová selektivita v oblasti publika, 
omezuje kreativitu 
Internet Vysoká selektivita, nízké náklady, 
bezprostřednost, interaktivní moţnosti
Malé demograficky nerovnoměrně 
rozvrstvené publikum, poměrně nízký 
účinek, publikum kontroluje expozici
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 866) 
1.6.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje obvykle zahrnuje jisté výhody plynoucí pro spotřebitele v souvislosti 
s nákupem nebo uţitím produktu. Je to soubor různorodých zpravidla krátkodobých 
motivačních nástrojů, které slouţí ke zvýšení prodeje určitých výrobků nebo sluţeb. 
Obvykle se jedná o jednu z forem cenového zvýhodnění. Poskytuje zákazníkovi přímý 
podnět ke koupi. Velmi často je vyuţívána společně s reklamou. Buď jako podpůrný 
prvek k reklamě, či naopak reklamou je upozorňováno na probíhající akci na podporu 
prodeje. V poslední době znatelně rostou výdaje na podporu prodeje. Existuje proto 
několik důvodů. Jedním důvodem je, ţe vedení povaţuje podporu prodeje za efektivní 
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prodejní nástroj, s tím souvisí tlak na zvyšování prodejů. Dále pak velký konkurenční 
boj a mála různorodost zboţí a sluţeb. Pro poměrně velkou část spotřebitelů je 
rozhodujícím faktorem cena produktů. Jedním z důvodů můţe být i niţší míra účinnosti 
reklamy neţ bylo očekáváno. Pomocí podpory prodeje lze rychleji a lépe změřit 
prodejní účinky neţ u reklamy. I kdyţ její vyuţití je spojeno s mnoha výhodami a také 
nevýhodami. Mezi výhody patří nepochybně rychlé a intenzivní působení  
na rozhodování zákazníků o koupi. Začíná fungovat téměř ihned po vyhlášení akce a je 
moţné pozorovat nárůst obratu, je ovšem časově omezená. To je zároveň i slabou 
stránkou. Významným negativním jevem je zvýšení citlivosti na ceny u spotřebitelů, 
kteří po té očekávají sníţení cen a nenakupují zboţí bez slev. Při špatném vyuţívání 
různých cenových zvýhodnění můţe vést k poškození image podniku, můţe tím být 
vyvolán dojem nízké kvality produktů. Podpora prodeje obsahuje i necenové nástroje. 
Jedná se například o dárky při nákupu daného produktu, různé soutěţe spojené 
s konkrétním produktem nebo produkty určité značky, sbírání bodů na zákaznické karty, 
z nichţ plynou různé výhody a mnoho dalších (Zamazalová, 2009). 
1.6.3 Přímý marketing 
V současné době je vyuţívání komunikačních nástrojů zaměřeno stále více  
na individuální přístup k zákazníkovi, z toho důvodu roste význam přímého marketingu. 
Asociace přímého marketingu definuje pojem přímý marketing takto: „Direct 
marketing je interaktivní marketingový systém, který používá jedno nebo více 
reklamních medií pro vytváření měřitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv místě.“ 
Tato forma komunikace probíhá vzájemně mezi společností a zákazníkem. Jejím cílem 
je budovat značku, získávat měřitelnou odezvu od zákazníků nebo přizpůsobení nabídky 
jednotlivým segmentům. V této formě komunikace se vyuţívají prostředky jako telefon, 
e-mail nebo internetové stránky. Základem je pravidelně aktualizovaná databáze  
o zákaznících, ta společnosti umoţňuje lépe zacílit svou nabídku a komunikaci směrem 
k zákazníkům. Umoţňuje lepší komunikaci se zákazníkem pomocí internetu, který 
v dnešní době je dostupný skoro všude (Bárta, Pátík a Postler, 2009). 
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Přímý marketing obsahuje tyto formy (Bárta, Pátík a Postler, 2009): 
 Direct mail – přímé oslovení zákazníka poštovní zásilkou nebo e-mailem, 
součástí dopisu bývá reklamní dopis nebo katalog. 
 Teleshopping – přímá komunikace se zákazníkem prostřednictvím televizní 
obrazovky, je to přímá nabídka vedoucí k okamţitému nákupu.  
 Telemarketing – plánovité a systematické vyuţívání telefonu pro marketingové 
aktivity, výhodou je velká míra pruţnosti. 
 Přímý prodej – budování obchodních vztahů mezi několika osobami s cílem 
nejen prodeje, ale i budování dobrých vztahů. 
 Katalogový prodej – rozesílání katalogů vybranému okruhu stálých  
i potencionálních zákazníků.  
 Specializované stánky – konkrétní nabídka specializovaného produktu formou 
stánku. 
 On-line marketing 
1.6.4 Osobní prodej 
Osobní prodej je nejstarší forma prodeje, která existuje uţ velmi dlouho. Závisí 
především na schopnostech prodejců a jejich umění prodat. „Schopní prodejci mají 
nejen instinkt, ale bývají rovněž školeni v metodách analýzy a řízení zákazníků“ (Kotler, 
Keller, 2007, s. 664). Nyní firmy zabývající se prodejem vydávají nemalé finanční 
prostředky na školení svých zaměstnanců. Snahou je, aby prodejce nebyl pouze pasivní 
příjemce objednávek, ale aby se aktivně zapojoval do řešení problémů zákazníků. 
Záměrem je, aby prodejce zákazníkovi naslouchal a pokládal otázky, tím se snaţil zjistit 
problémy zákazníků a snaţil se je vyřešit pomocí produktů firmy. Většina prodejních 
školení se shoduje v hlavních krocích, které vytvářejí účinný proces prodeje. (Kotler, 
Keller, 2007). 
Osobní prodej zahrnuje budování vztahů s cílem prodat a vytvářet dlouhodobě pozitivní 
vztahy. Zahrnuje všechny formy prodeje, které probíhají pomocí osobního 
kontaktu.Pouze při osobním kontaktu je moţné zákazníka informovat, snaţit se  
o sníţení jeho nejistoty a pomoct mu při jeho rozhodování o koupi. V poslední době 
ubývá a je nahrazován samoobsluţným prodejem. Osobní prodej je naopak vyuţívaný 
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v prodejnách, kde je vyšší úroveň sluţeb a prodává se zde zpravidla kvalitnější zboţí. 
Tento druh prodeje má výhodu i z hlediska managementu. Vedení tak dostává zpětnou 
vazbu od svých prodejců a tyto informace dále vyuţívá pro své rozhodování  
o marketingových aktivitách (Bárta, Pátík a Postler, 2009). 
1.6.5 Vztahy s veřejností 
Vztahy s veřejností neboli public relations je spojení často pouţívané pod zkratkou PR. 
„Public relations – vztahy s veřejností zahrnují širokou škálu programů, které 
podporují nebo ochraňují image firmy nebo jejich jednotlivých produktů“(Kotler, 
Keller, 2007, s. 632). Firmy by se měli snaţit činit konkrétní kroky, aby efektivně řídila 
vztahy s klíčovou skupinou. Většina větších společností má PR oddělení, které sleduje 
své klíčové skupiny a snaţí se o vytvoření jejích dobrého jména. Kvalitní PR oddělení 
vytváří rady pro top management s cílem osvojit si pozitivní program a sníţit mnoţství 
napadnutelných praktik, které by mohly vyvolat negativní reakci veřejnosti (Kotler, 
Keller, 2007). 
Oddělení vztahů s veřejností mají následující poslání (Kotler, Keller, 2007): 
 Vztahy s tiskem – prezentace novinek a informací týkajících se společnosti 
v tom nejlepší světle 
 Publicta produktů – snaha co nejlépe zveřejňovat informace týkající se 
specifických produktů 
 Korporátní komunikace – podpora chápání společnosti prostřednictvím vnitřní  
a vnější komunikace 
 Lobbing – jednání se zástupci zákonodárců a státních úředníků ohledně podpory 
či zamítnutí legislativních opatření 
 Poradenství – doporučení managementu ohledně veřejných záleţitostí a pozice 
společnosti v dobách dobrých i zlých 
1.6.6 Merchandising 
„Merchandising je proces, jehož cílem je najít optimální vystavení vedoucí ke zvýšení 
prodeje (maximalizaci zisku)“ (Bárta, Pátík a Postler, 2009, s. 215, 216). Při tom se 
vychází z poznatků o chování spotřebitelů. Cílem je spotřebitele ovlivnit a přimět ho 
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k nákupu určitých produktů. Merchandising prakticky obsahuje úpravu zboţí 
v regálech, rozmístění plakátů a poutačů v prodejně, prezentace akce na podporu 
prodeje a další informace. Pojem merchandising lze spojovat s několika významy. 
Většinou se pouţívá v souvislosti se splněním několika podmínek. Správné zboţí musí 
být ve správný čas na správném místě v odpovídající kvalitě za přiměřenou 
cenu.Merchandising se zabývá sortimentem, velikostí plochy, rozmístění výrobků 
v prodejně, obalem a materiály, které slouţí k podpoře prodeje. Je důleţité zabývat se 
všemi těmito kategoriemi. Pokud obchodník jeden z těchto faktorů opomene, výrobek 
se ve většině případů neprodává ideálně. Prostředky, které byly vynaloţeny na mediální 
kampaň, byly vynaloţeny zbytečně. Zákazníka můţe od koupě odradit nejen vysoká 
cena ve srovnání s konkurencí, ale i nevhodné umístění výrobku, hned vedle produktu 
konkurenční značky. Výzkumy ukazují, ţe zákazník, který přijde do prodejny, nemá 
z 60% jasnou představu o tom, co si koupí. Pouze malé procento, asi 4% lidí, má u sebe 
v nějaké formě nákupní seznam. Další malá skupina, asi 6% nakupujících, je rámcově 
rozhodnuto o nákupu. Z toho vyplývá, ţe uspořádání zboţí v místě prodeje má velice 
důleţitou roli (Bárta, Pátík a Postler, 2009). 
Snahou prodejců je umístit co nejvíce zboţí na plochu prodejny. Některé prodejní 
řetězce nabízejí lukrativní prostory v prodejně za poplatek, například místo u pokladny 
nebo uprostřed prodejny atp.  
Mezi základní pravidla merchandisingu patří následující (Bárta, Pátík a Postler, 2009): 
 realizace na místě, kde vzniká zákazníkova potřeba 
o blízko výrobků s nákupní nebo spotřebitelským vztahem 
o spolu s konkurenčními výrobky 
 vyuţití placených i neplacených regálů, podle pozice na trhu 
 regál ve výšce 150 „prodává sám“, je v optimální výšce 
 umístění zboţí u pokladny zvýší prodej  
 uplatnění pravidla vertikálního uspořádání 
 zboţí s kratší záruční lhůtou má být umisťováno vepředu v regálu a s delší 
lhůtou naopak vzadu 
 umístit propagační materiály přímo v místě nabídky, ze směru kudy chodí 
nejvíce zákazníků 
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 zboţí stejné značky je umístěno pohromadě 
 první v řadě má být nejdraţší produkt, dále navazuje levnější 
 vlastnostmi srovnatelné výrobky různých výrobců jsou umisťovány podle jejich 
ceny a podle toho, který je v daném okamţiku ţádoucí prodat 
Zákazník, který vejde do prodejny, vybírá zboţí ve směru své cesty. Bývá obvyklé, ţe 
čím více uliček musí projít, tím impulsivněji se bude chovat a bude ochotnější koupit  
i jiné zboţí neţ to, pro které původně přišel. Podle toho prodejci uspořádají zboţí 
v prodejně. Kdyţ zákazník neupřednostňuje jednu konkrétní značku, platí pro výběr 
zboţí pravidlo vertikálního a horizontálního umístění. Nejzajímavější zboţí nebo zboţí, 
které se obchodník nejvíce prodat se má nacházet ve výšce zhruba 1,5 metru, zhruba 
v úrovni očí zákazníka. Výrobky umístěné v této výšce bývají často ziskovější.  
Podle pravidla o horizontálním umístění zboţí platí, ţe nejdraţší produkt musí být vţdy 
první v řadě (Bárta, Pátík a Postler, 2009). 
Společnost OgilvyPromotionalCampaign vytvořila následující tabulku o prodeji  
a vertikálním umístění zboţí.  
Tabulka č. 2: Závislost prodejnosti na výšce umístění zboţí v regálu 
Výška umístění zboţí v regálu % neprodaného zboţí 
195 cm 87% 
150 cm 0 % 
100 cm 20% 
65 cm 25% 
35 cm 40% 
14 cm 60% 
  Zdroj: (Bárta, Pátík a Postler, 2009, s. 218) 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Tato kapitola je věnována zjištění aktuálního stavu marketingových činností a 
jednotlivých činitelů, které podnik ovlivňují. 
2.1 Charakteristika společnosti ELEKTRO Vision s.r.o. 
Společnost Elektro vision s.r.o. byla zapsána do obchodního rejstříku 14. Prosince 2006. 
Hlavní činností firmy je provozování maloobchodu s elektrospotřebiči  
a elektronikou, které jsou převáţně určeny pro domácnost. Sídlo se nachází ve městě 
Ivančice na Palackého náměstí, kde se nachází i jedna z prodejen. Tato práce je 
zaměřena na marketingové činnosti prodejny v Ivančicích. Pracují zde 4 zaměstnanci, 
vedoucí prodejny a tři prodejci. Dále společnost provozuje prodejny v Třebíči, ve Ţďáru 
nad Sázavou a ve Znojmě. 
Elektro vision je významný členem nákupního sdruţení Expert Elektro, které je členem 
mezinárodní korporace Expert International. V ČR je pobočkou Expert International 
společnost expert ČR s. r. o. Expertní síť tvořena 20 společníky a 54 prodejnami. 
Společnost Expert Elektro, zaznamenává v posledních letech zvyšování podílu na 
tuzemském trhu (Expert, 2014). 
2.2 Analýza makroprostředí 
Vnější prostředí, které ovlivňuje chod podniku lze posuzovat z pohledu několika 
faktorů. Jsou to zejména sociální, politické a legislativní, ekonomické a technologické 
faktory. Tyto faktory nemůţe malý podnik sám o sobě ovlivňovat. 
2.2.1 Sociální faktory 
Obyvatelé Ivančic a okolních měst a obcí tvoří převáţnou většinu zákazníků. Jak 
v rámci celé ČR, tak i v tomto regionu populace stárne. Tím pádem zákazníci jsou 
převáţně středního věku. Obecně většina lidí v důchodovém věku se příliš nezabývá 
obnovou svých spotřebičů a elektroniky do té doby neţ přestanou fungovat, oproti 
mladší generaci, která elektroniku nakupuje častěji. Uţ jen například z důvodu, ţe je ten 
či onen produkt právě populární nebo stávající je jiţ staršího data výroby. Struktura 
vzdělanosti se nijak výrazně neliší od celorepublikového průměru.  
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2.2.2 Technologické faktory 
Technologie je v oblasti elektroniky a elektrospotřebičů významný faktor. V posledních 
desetiletích prochází toto odvětví velmi rychlým růstem a ţivotní cyklus výrobku je 
velmi rychlý v porovnání s ostatními odvětvími. Platí to zejména o počítačích, 
mobilních telefonech, digitálních fotografech, televizorech atd. V oblasti domácích 
spotřebičů jako je například chladnička nebo pračka se výrobci snaţí sniţovat 
energetickou náročnost, nebo je vybavují různými funkcemi a programy. Oproti většině 
elektroniky, ale u nich nedochází k zásadním vylepšením, či nalezení způsobů nového 
vyuţití. To klade nároky na sortiment obchodu. Není moţné mít v regálech zastaralé 
zboţí. Na sledování inovací v oblasti elektrospotřebičů a elektroniky klade společnost 
důraz, zaměstnanci mají přehled o novinkách a vedení po té, které produkty zařadí  
do svého sortimentu. 
2.2.3 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory nepřímo ovlivňující podnik jsou například HDP, nezaměstnanost, 
inflace a vývoj mezd. Tyto skutečnosti přímo ovlivňují nákupní chování spotřebitelů, 
tím pádem i stávajících a potencionálních zákazníků obchodu. Nedávná ekonomická 
krize způsobila pokles HDP a od toho se odvíjelo zvýšení nezaměstnanosti, inflace  
a sníţení mezd. Zákazníci společnosti jsou převáţně fyzické osoby a jich se samozřejmě 
krize také dotkla. Jedno z řešení je omezení výdajů. Proto lidé méně nakupovali 
produkty, které nejsou pro ně tak důleţité. Více přemýšleli například nad tím, jestli si 
mají koupit televizi jen proto, ţe nový typ má lepší parametry. V současné době se zdá, 
ţe HDP opět mírným tempem roste. I nezaměstnanost v okrese Brno – venkov je  
pod hranicí 7%, coţ je pod celorepublikovým průměrem. To má pozitivní dopady,  
na chování spotřebitelů, kteří začali opět více nakupovat a zvyšují se tak trţby a zisky 
obchodu (Český statistický úřad, 2014). 
Významným ekonomickým faktorem jsou i intervence ČNB, na konci roku 2013, 
k oslabení české koruny vůči zahraničním měnám, zvláště k americkému dolaru a euru. 
Ačkoli toto oslabení měny má jistě i své kladné stránky, v případě maloobchodu 
s elektrem se to projeví zvýšením nákupních cen zboţí u distributorů. Protoţe značná 
část sortimentu pochází ze zahraničí. S touto situací se pak obchod můţe vypořádat 
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dvěma cestami. Buď zvýší ceny zboţí, nebo si sníţí marţe. Bylo by dobré tyto moţnosti 
vhodně zkombinovat a uváţit je u jednotlivých produktů. Problémy s měnovým kurzem 
by mohlo částečně vyřešit zavedení Eura v ČR. Alespoň co se týká výrobců, kteří 
vyrábí v zemích Evropské unie, ve kterých se Eurem platí.  
Pokud bude v následujících letech ekonomická situace nestabilní, budou externí 
ekonomické faktory negativně ovlivňovat chod společnosti. V případě, ţe hospodářství 
bude v budoucnu dařit a obyvatelům se budou zvyšovat příjmy, bude to mít jistě  
i pozitivní dopady na provoz podniku.  
2.2.4 Politické a legislativní faktory 
Politická stabilita a demokratické principy uspořádání mají vliv na podniky, které 
působí v České republice. Ovlivňují působení firem na trhu a strategické dlouhodobé 
plánování.  
V poslední době byla politická situace u nás značně nestabilní a plná různých problémů. 
To obecně nemá dobrý vliv na stávající podniky a ani neláká nové investory do ČR. 
 Od konce ledna 2014 nastoupila nová vláda a podniky mohou jen doufat v ukončení 
nejasností a počátek období zklidnění a prosperity.  
Provozování maloobchodu ovlivňuje řada v ČR platných zákonů, například občanský 
zákoník, obchodní zákoník, zákon na ochranu spotřebitele, ţivnostenský zákon atd. 
Podmínky v těchto zákonech uvedené musí obchodník pod hrozbou přísných sankcí 
dodrţovat. Dále mezi legislativní nebo spíše legislativně ekonomické faktory patří daně. 
V tomto ohledu zejména daň z příjmu a daň z přidané hodnoty, která přímo ovlivňuje 
cenu zboţí. 
2.3 Analýza mikroprostředí 
Mikroprostředí podniku zahrnuje oblasti, na které má podnik bezprostřední vliv a sám je 
můţe ovlivňovat nebo řídit. Patří mezi ně podnik, konkurence, dodavatelé a zákazníci.   
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2.3.1 Podnik 
Podnik sám o sobě funguje bez větších problémů a prosperuje. Situace je po všech 
stránkách stabilní. Organizační struktura prodejny je velmi jednoduchá. Jednatelům je 
podřízen vedoucí prodejny a vedoucímu jsou podřízeni dva prodejci a zaměstnanec 
zabezpečující rozvoz a instalaci zboţí. Komunikace mezi vedoucím a jeho podřízenými 
je přímá a nedochází zde k ţádným problémům. Protoţe prodejna je umístěna v jednom 
domě, kde bydlí i jednatelé ani zde není problém v komunikaci. Zaměstnanci podniku, 
zde pracují jiţ delší dobu a podnik netrpí jejich nestálostí a častou obměnou. Důleţitým 
faktorem je i průběţné vzdělávání zaměstnanců. O nových produktech jim podává 
informace buď vedoucí, nebo obchodní zástupci dodavatelů.  
2.3.2 Konkurence 
V oblasti maloobchodního prodeje elektro sortimentu je konkurence značná. 
Konkurující společnosti nejsou pouze kamenné prodejny, ale i internetové obchody, 
kterých je na trhu celá řada. Provozování internetového obchodu s sebou přináší niţší 
náklady neţ fungování kamenné prodejny. Internetové obchody se snaţí konkurovat 
zejména cenou. Ale někdy opomíjejí doprovodné sluţby a reklamace poškozeného 
zboţí. Ovšem i ostatní řetězce provozují své internetové obchody.  
Další konkurencí jsou ostatní kamenné prodejny v rámci města. Zejména prodejna sítě  
Euronics a další obchod ve městě se jmenuje Tivis. Z pohledu současného umístění 
prodejen mají výhodu Euronics a Expert Elektro, protoţe jejich se nachází přímo  
na náměstí Ivančic. Elektro Tivis je umístěno v boční ulici za náměstím a zákazníci, 
kteří ho neznají, ho najít ani nemusí. Další konkurenti, které lze povaţovat  
za významnější jsou velké mezinárodní obchody Electroworld a Datart. Jejich nejbliţší 
pobočky jsou v Brně ve velkém nákupním centru. Jejich prodejny jsou mnohem větší  
a to jim umoţňuje mít širší sortiment, který je okamţitě k odběru.  
Podle interních informací společnosti je jejich postavení v rámci města nejlepší. I kdyţ 
výraznější rozdíly mezi nimi nejsou.   
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2.3.3 Dodavatelé 
V rámci franšízové smlouvy, má společnost povinnost odebírat od hlavní skladu Expert 
Elektro určitý povinný sortiment, který je na prodejně k dispozici. Hlavní sklad 
společnosti Expert Elektro je sice hlavní dodavatelem, ale ne jediným. Elektro vision 
můţe vyuţívat a také vyuţívá i jiné dodavatele. Nejdůleţitějším kritériem pro výběr 
dodavatele je cena. Se včasností a spolehlivostí dodávek není u dodavatelů zpravidla 
problém. Takţe při rozhodnutí o dodávce zboţí rozhoduje aktuální cena, kterou 
dodavatel nabízí. Ve většině případů je nejvýhodnější nabídka právě z centrálního 
skladu Expert. Je to jedna z výhod, která plyne pro společnost z franšízy.     
2.3.4 Zákazníci 
Zákazníci jsou zdrojem příjmů obchodu. Záleţí na jejich uváţení a rozhodnutí o koupi. 
Kritérií podle, kterých se zákazníci rozhodují, je více. Někteří hledají zboţí za co 
nejniţší cenu, jiní dbají na kvalitu a cena nezaujímá nejdůleţitější místo další například 
luxus nebo nové technologie a chtějí být mezi prvními, kdo daný produkt vlastní. 
Častým kritériem při rozhodování o koupi bývá poměr mezi cenou a kvalitou  
nebo poměr mezi cenou a uţitnými vlastnostmi výrobku.  
V této době a v tomto oboru není snadné mít stálé zákazníky, kteří nakupují pouze 
v jednom obchodě. Lidé mají mnoţství moţností jak získat informace a plně jich 
vyuţívají. Na internetu existuje několik serverů, které radí a usnadňují zákazníkům 
výběr zboţí a to nejen v oblasti elektra. Jako příklad lze uvést server heureka.cz. Dále 
existují různé časopisy, které provádějí srovnávací testy produktů a tím také do jisté 
míry ovlivňují rozhodování zákazníků. I díky těmto zdrojům po té zákazník vyhledává 
obchod, kde nakoupí nejlevněji. Změna obchodu je pro něj jednoduchá a pokaţdé můţe 
nakoupit jinde.  
Síť Expert buduje Expert klub svých zákazníků. Zákazníci se zaregistrují, dostanou 
klubovou kartu, která jim po té slouţí k uplatnění slev a účasti v různých soutěţích, 
zákazníci dostávají pravidelně v elektronické formě informace o aktuální nabídce. 
Obchodu naopak poskytuje jistou zpětnou vazbu a informace o nákupním chování 
zákazníků.  Také to zákazníky motivuje k věrnosti k obchodu.  
38 
 
Prodejna bohuţel zatím nemá systém, který by monitoroval počet zákazníků, kteří 
navštíví prodejnu. Podle hrubého odhadu zaměstnanců se počet lidí, kteří navštíví 
prodejnu, pohybuje průměrně asi kolem 120 za den. Systém by pak vedení poskytoval 
mnohem přesnější údaje o počtech zákazníku v čase. Ty pak lze srovnávat s údaji  
o trţbách a vyvozovat z nich závěry. 
2.4 Produkty 
Produkty, které má obchod v nabídce, se obecně rozdělují do několika skupin. 
Společnost je rozděluje podle pouţívání a velikosti. Kaţdá skupina je sloţená z dalších 
podskupin, protoţe sortiment je sloţen z různorodých výrobků. Základní dělení vypadá 
následovně: 
 Velké spotřebiče 
 Vestavné spotřebiče 
 Malé spotřebiče 
 TV, audio, video 
 Foto, GPS, telefony 
 Péče o tělo a zdraví 
 Počítače a kancelář (Expert, 2014). 
Mezi velké spotřebiče patří chladničky, mrazničky, prací pračky, myčky nádobí, 
sporáky a trouby, digestoře atd. Ke všem těmto podskupinám patří i příslušenství. 
Zákazník má moţnost výběru v různých cenových relacích od několika výrobců. 
Například společnosti Elektrolux, Miele, Aeg, Whirpool a Zanussi jsou významnými 
výrobci velkých spotřebičů, které jsou součásti sortimentu obchodu, případně 
společnosti Expert. Pro své zákazníky má obchod celou řadu produktů, které se liší 
cenou, designem, kvalitou a rozměry. Bohuţel z důvodu malého prodejního prostoru 
jsou moţnosti vystavování těchto prostorově náročnějších produktů omezené. Ale 
vzhledem k stávajícím podmínkám je nabídka adekvátní. 
Mezi vestavné spotřebiče se řadí kuchyňské vybavení. Vestavné spotřebiče jsou 
součástí kuchyňských linek a přesně do nich zapadají. Jsou to trouby, varné desky, 
myčky nádobí, ledničky atd. Stejně jako u velkých spotřebičů je zde sortiment v celku 
široký a vyrábí ho, aţ na několik výjimek, stejní výrobci. 
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Kategorii malých spotřebičů představují další domácí spotřebiče, ţehličky, mikrovlnné 
trouby, mixéry, kávovary, varné konvice a mnohé další. V této kategorii není sortiment 
nijak úzký a je moţné uspokojit i přání náročných nakupujících. Za společnosti, které 
vyrábějí malé spotřebiče a jejich výrobky jsou obchodem nabízeny, lze označit firmy 
ETA, Kenwood, Bosch a samozřejmě i další. 
V oblasti audio a video zaujímají hlavní místo televizory, hifi systémy, hudební 
přehrávače a domácí kina. I zde je nabídka ucházející sloţená z produktů předních 
světových značek, jako třeba jsou Samsung, Sony, Panasonic, Philips atd.  
Fotoaparáty, telefony a navigační přístroje, je jedna z kategorií, u kterých musí obchod 
zvlášť hlídat aktuálnost nabídky. Ani tento okruh není v rámci sortimentu výjimkou, 
výběr je dostatečný.  
Sekce péče o tělo a zdraví zahrnuje, holicí strojky, vysoušeče vlasů, masáţní přístroje, 
osobní váhy apod. Zde není sortiment tak široký jako například sortiment velkých 
spotřebičů nebo televizorů. 
Oblast počítače a kancelářské zahrnuje osobní počítače a jejich periferie, notebooky, 
tablety a další příslušenství. Sortiment není tak široký jako u prodejen specializovaných 
na počítače, přesto moţností výběru pro zákazníka není málo.  
Vzhledem k velikosti prodejny je nabídka produktů dostatečná. Zboţí, které není přímo 
na prodejně lze rychle objednat a zákazník si je vyzvedne na prodejně. Ovšem, ne kaţdý 
zákazník můţe nebo je ochotný čekat. Existují oblasti, kde je prostor pro rozšíření 
nabídky, ale prodejní plocha prodejny je maximálně vyuţitá. Proto v některých 
případech je zákazník odkázán na internetový obchod Expert. V rámci ostatních 
konkurenčních prodejen je sortiment srovnatelný a v mnoha případech poskytuje více 
moţností volby. Ale není na místě se s touto situací spokojit. Někteří konkurenti vlastní 
společnosti, které vyrábějí elektro příslušenství přímo pro ně. Sníţí se tím dodavatelská 
cena. V tomto směru je pro společnost nevýhoda, ţe příslušenství nakupuje od jiných 
dodavatelů. Ale o tomto by musela uvaţovat sama společnost Expert (Mohelský, 2013). 
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2.5 Cenová politika 
Cena je jediný nástroj marketingového mixu, který tvoří zisky podniku. Cena produktu 
nebo sluţby v dnešní době zaujímá důleţitou roli. Podle ní se podstatná část zákazníků 
rozhoduje o koupi daného zboţí. V případě nákupu elektrických spotřebičů, elektroniky 
a zboţím s tím souvisejícím to není jinak.  
Při určování cen jednotlivých výrobků se primárně posuzují tři hlediska. Prvním 
hlediskem je tzv. nákladová cena, coţ je v tomto případě cena, za kterou podnik 
nakoupí zboţí od dodavatelů. K ní podnik přičte své reţie a zisk. Teoreticky by cena 
mohla být určována pouze z tohoto hlediska, ale to by opomíjelo další důleţité faktory. 
Cena vzniklá pouze součtem nákladů a zisku nezohledňuje ceny konkurence a hodnotu 
vnímanou zákazníky. 
Druhým hlediskem jsou ceny, za které prodávají stejné či velmi podobné výrobky 
konkurenční prodejny. Společnost sleduje cenovou politiku svých konkurentů a bere ji 
v potaz při tvorbě cen vlastních.  
Třetím hlediskem je zákaznická hodnota. Jinak řečeno je to cena, kterou ještě jsou 
zákazníci ochotní zaplatit za konkrétní výrobek.  
Na základě všech tří pohledů obchod tvoří ceny produktů, které nabízí. Ovšem nemá 
takový prostor pro tvorbu cen jako výrobce. Elektro vision není výrobní podnik, 
prodává produkty výrobců a velmi podobné a někdy i úplně stejné výrobky prodává 
konkurence (Mohelský, 2013).  
Většina zboţí pochází z hlavního skladu Expert, ale franšízová smlouva společnost 
nijak neomezuje v rámci cenové politiky. Proto se můţe stát a i se stává, ţe ceny zboţí 
přímo na prodejně se liší neţ ceny na eshopu. Eshop provozuje, Expert Elektro  
a prodejny, které jsou převáţně vlastněny franšízovými partnery, slouţí pouze jako 
výdejní místa. Za tuto sluţbu, Expert Elektro poskytuje svým partnerům podíl na zisku 
internetového obchodu (Mohelský, 2013). 
Dále se ceny upravují při akcích na podporu prodeje. Ty z různých důvodů pořádá 
řetězec Expert nebo samotná prodejna. 
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V otázce tvorby cen nemá Elektro vision ţádná omezení a můţe s ní značně pohybovat. 
Ale zohledňuje i ostatní aspekty, zejména dodavatele a konkurenci. Vlastníci, jako 
v kaţdé společnosti, logicky poţadují, aby jejich podnik tvořil maximální moţné zisky. 
V tomto směru jsou ceny většiny produktů nastaveny tak, aby tvořily rozumný 
kompromis mezi přáním vlastníků a zákazníků s ohledem na ceny dodavatelské a 
konkurenční. Dále je cena upravována podle aktuální situace.  
2.6 Komunikační mix 
Komunikační mix společnosti Elektro vision je do velké míry ovlivněný franšízou  
od společnosti Expert Elektro. Ke komunikaci se zákazníky je vyuţívána řada nástrojů 
komunikačního mixu. 
2.6.1 Reklama 
Celosvětovou reklamu, zajišťuje centrála, společnosti Expert Elektro ve Švýcarsku. 
V rámci ČR se o větší reklamní akce stará a koordinuje Expert ČR. V minulosti, 
v televizních spotech pro Expert Elektro účinkovala známa dvojice komiků, Michal 
Suchánek a Richard Genzer. V současné době však ţádná větší reklamní kampaň 
prostřednictvím televizních nebo rádiových stanic ani tištěných médií neprobíhá. 
Reklamní slogan „dobrá rada, dobrá cena“ propojuje většinu reklamních aktivit. 
Objevuje se na internetových stránkách, Expert Elektro, ve virtuálních i tištěných 
letácích a reklamních tabulích na prodejnách i mimo ně.  
Expert má zřízenou svou českou stránku na sociální síti Facebook. Stránka byla 
zaloţena v roce 2011. Podle statistiky, která je na profilu veřejně přístupná, se tato 
stránka líbí 1050 uţivatelům a mluví o ní 213 uţivatelů. Podle grafu, který je zde 
umístěný, se zvedají počty uţivatelů, kteří se o profil společnosti Expert Elektro, 
zajímají aţ od začátku roku 2014. Nejvíce uţivatelů, kterým se stránka líbí nebo o ní  
na Facebooku mluví je z Prahy a nejčastější věk těchto uţivatelů se pohybuje mezi 25 – 
34 lety. Tato čísla o profilu nejsou příliš příznivá. Co se týče provozu, tak se často 
objevují nové příspěvky. Ovšem v porovnání statistických údaji na profilech 
konkurence je situace špatná. Například český profil společnosti Datart se líbí zhruba 
45 000 uţivatelů. Sociální sítě jsou v současné velmi populární a tyto údaje jsou 
relevantní pouze krátkou dobu. Během několika málo dní mohou být a velmi 
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pravděpodobně budou tato data zastaralá a počet uţivatelů, jak napovídá na stránkách 
dostupný graf, bude vyšší. Společnost Elektro vision své facebookové stránky 
neprovozuje, coţ je škoda, protoţe je to další moderní nástroj pro komunikaci se 
zákazníky (Facebook, 2014). 
Dále společnost vyuţívá letáky umístěné na sloupech či na reklamních tabulích v rámci 
města a okolních obcí. Tuto činnost, uţ nezajišťuje, Expert Elektro, ale prodejna sama. 
2.6.2 Přímý marketing 
Přímý marketing je zde uplatňován ve formě direkt mailu. Údaje o zákaznících 
společnost sbírá prostřednictvím Expert klubu. Do něj se mohou zákazníci registrovat 
vyplněním jednoduchého formuláře a získat kartu Expert klubu. Ta s sebou přináší  
pro zákazníka výhody. Mezi tyto výhody patří garance výměny nerozbaleného  
a nepouţitého zboţí do 30 dnů od nákupu, účast na VIP večerech s občerstvením  
a moţnost nákupu se slevami. Po té jim chodí na e-mail, který uvedli newslettery  
o aktuální nabídce, nebo aktuální akční nabídky. Vţdy je za ním uvedeno jméno 
vedoucího prodejny, která je nejblíţe místa bydliště člena klubu. Společnost si touto 
cestou vytváří databázi svých zákazníků. 
 
Obrázek č. 2: Karta klubu Expert 
(Zdroj: Expert, 2014) 
2.6.3 Podpora prodeje 
K podpoře prodeje slouţí hlavně prodejní akce, s nimiţ souvisí akční slevy. Na tyto 
slevové akce a prodeje za akční ceny si Češi jako národ velice zvykli a zdá se, ţe uţ se 
staly pevnou součástí jejich nákupní kultury. Z velké části za to mohou samy obchodní 
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řetězce a to napříč odvětvími. Ať uţ se jedná o potraviny, oblečení, sportovní potřeby 
nebo elektroniku. 
V případě dané prodejny jsou akce na podporu prodeje realizovány dvěma způsoby. 
V prvním případě jsou akce organizovány z centrály Expert a probíhají  
na všech prodejnách. Centrála akci zorganizuje, vybere produkty, nastaví jejich ceny  
a pokyny rozešle do prodejen. V rámci toho je vyvěšen virtuální leták, který platí  
pro internetový obchod. Ve druhém případě můţe uspořádat vlastní slevovou akci. Jen 
nesmí k tomuto účelu pouţívat letáky Expert, ale musí vytvořit letáky s vlastním 
grafickým designem. Výběr produktů a změna jejich cen je po té plně v reţii prodejny. 
Podpora prodeje je i v tomto případě spojena s reklamou. V rámci města a okolí jsou 
vyuţívány reklamní stojany nebo reklamní tabule různě umístěné například na sloupech. 
 
Obrázek č. 3: Úvodní strana virtuálního letáku 
(Zdroj: Expert, 2014) 
2.6.4 Osobní prodej 
Osobní prodej závisí na prodejci a jeho schopnostech představit a následně prodat 
výrobek. Z tohoto pohledu, podávají prodejci společnosti Elektro vision dobré a stabilní 
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výkony. Existuje několik aspektů, které ovlivňují jejich snahu poradit zákazníkům  
a následně prodat zboţí. Prvním aspektem je sortiment, tedy jestli se na prodejně či 
skladě nachází zboţí, které zákazník poţaduje. Z tohoto pohledu není situace ideální, 
ale také není špatná. Druhým aspektem je odbornost prodejce a jeho znalosti 
sortimentu. S tímto nejsou ţádné problémy a prodejci jsou informovaní a mají přehled 
ve svém oboru. O nových výrobcích jsou školeni vedoucím prodejny nebo v některých 
případech obchodními zástupci dodavatelů. Otázka odbornosti zaměstnanců je  
bez výraznějších a častých problémů. Dalším hlediskem je schopnost prodejců ovlivnit 
zákazníka a pomocí vhodných otázek a odpovědí ho nasměrovat ke koupi výrobku. Zde 
by mohla být zavedena školení v obchodních dovednostech a přístupu k zákazníkům. 
Vzdělávání v této oblasti je na samotných zaměstnancích. Neznamená to ţádnou 
závaţnou nevýhodu. Všichni dokáţou podávat dobré výsledky, samozřejmě někteří 
lepší, někteří horší. K prodeji, co největšího mnoţství je motivuje variabilní sloţka 
jejich příjmů, která je závislá na finančním objemu jejich prodejů. Z pohledu 
zaměstnavatele je to vhodný a funkční nástroj, který pomáhá, aby se zaměstnanci 
soustředili na výsledek a spojili své cíle s cíly společnosti (Mohelský, 2013).  
2.6.5 Merchandising 
Úkolem merchandisingu je najít optimální rozloţení sortimentu v prodejně. Současná 
prodejna společnosti Elektro vision není nejvhodnější. Její prostorové řešení přináší jistá 
omezení. Při vystavování zboţí a přípravě regálů, jejich osvětlení to přináší komplikace. 
Plocha prodejny je cca 100 m
2
. Expert rozděluje své prodejny na 3 typy.  
První typ je odborný obchod. Prodejna označená jako odborný obchod, je v centru 
města, zpravidla v původní zástavbě a akceptuje členitější typ prodejen. Jejich prodejní 
plocha je 250 – 450 m2 (Expert, 2014). 
Druhým typem je modul market. Tyto obchody jsou pak umístěny na okrajích měst 
v nově vzniklých nákupních centrech. Velikost plochy je v těchto prodejnách  
450 – 1200 m2. Velikost prodejního místa v tomto rozmezí je podle Expertu v dnešní 
době standard (Expert, 2014). 
Třetí typ zastupují Specializované obchody Expert a specializované trhy, nachází se 
dnes, jako jednotlivá stanoviště v centru, integrované do velkoplošných 
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maloobchodních center na zelené louce nebo v centrech jako jednotlivá reprezentativní 
stanoviště v prostředí ostatních specializovaných prodejen. Nechybí reprezentativní 
výběr, ale i jednoduchá navigace (Expert, 2014). 
Ivančická prodejna spadá do třetího typu prodejen. Vyuţívá know – how společnosti 
Expert a aplikuje ho ve své prodejně. S tím musí kombinovat i poţadavky, některých 
dodavatelů, kteří u vybraného zboţí dodávají i instrukce o jeho umístění v prodejně. 
Vzhledem k podmínkám se tuto situaci daří řešit docela úspěšně. Ale v případě, ţe by 
prodejní plocha byla větší a nečlenitá přispělo by to k větší přehlednosti, zvětšení 
sortimentu a celkově lepšímu způsobu vystavování zboţí.  
2.7 Distribuce 
Při rozhodování o volbě distribučních cest je vţdy důleţité brát ohled na spolehlivost  
a včasnost dodání zboţí. V rámci daného obchodu je distribuce realizována od několika 
dodavatelů. Nejvýznamnější dodavatel je hlavní sklad Expert Elektro. Z tohoto skladu 
společnost nakupuje velkou část svého sortimentu a spolupráce mezi nimi je pravidelná. 
Dále společnost nakupuje ještě od dalších dodavatelů. Příkladem je společnost Hama, 
která dodává sluchátka, propojovací kabely, nabíječky k mobilním telefonům a různé 
další zboţí. Za objednávání a výběr dodávek zboţí zodpovídá vedoucí prodejny. 
K výpadkům dodávek nedochází a v drtivé většině případů je zboţí na prodejně 
v dohodnutý čas. 
Zákazníci nakupují přímo v prodejně. V případě větších výrobků, jako je lednička, 
myčka nádobí nebo pračka, mohou vyuţít dovoz domů. Dovoz zboţí nakoupeného 
v prodejně je pro zákazníky zdarma. Dále existuje moţnost, objednat zboţí 
prostřednictvím internetového obchodu, jenţ provozuje, Expert Elektro. V tomto 
případě, je zboţí dodáváno, ze skladu Expert Elektro. Pouţívá se několik moţností 
přepravy zboţí. Je moţné si zvolit osobní odběr na některé z Expertních prodejen.  
Nebo existuje varianta přepravy výrobku přímo k zákazníkovi domů. Tento způsob 
přepravy realizují různí přepravci v závislosti na velikosti balíku. Menší balíky, jako 
jsou třeba mobilní telefony, přepravuje pro síť Expert Česká pošta sluţbou Balík  
do ruky a společnost PPL s tím, ţe lze zvolit standardní, dopolední, nebo odpolední 
dobu doručení. Větší zásilky přepravuje společnost Gebrüder Weiss a i zde má 
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nakupující moţnost zvolit si přibliţnou dobu dodání. U balíků všech velikostí je moţné 
zvolit doručení Komfort. Tento způsob doručení, provádí, přímo Expert Elektro 
prostřednictvím svých zaměstnanců, či zaměstnanců svých partnerů. Existují čtyři 
moţnosti s tím, ţe si nakupující určit dobu, k tomu slouţí sluţby Komfortní doručení  
a Komfortní doručení víkend a zboţí je mu doručeno aţ do bytu nebo domu. Komfortní 
doručení PLUS a Komfortní doručení PLUS víkend zahrnuje dopravu přímo do bytu 
nebo domu a zapojení případně zprovoznění zboţí. U menších balíků je cena způsobů 
doručení Komfort výrazně vyšší. U objemnějšího zboţí není rozdíl tak značný,  
ale pořád sluţby společnosti Gebrüder Weiss pro nakupujícího levnější (Expert, 2014). 
Způsoby platby jsou standardní jako v ostatních internetových obchodech. U osobního 
odběru je na výběr platba v hotovosti, platební kartou, nebo nákup na splátky. 
Splátkový prodej zajišťuje společnost Cetelem. Při zvolení způsobu doručení  
na zadanou adresu je moţná zboţí zaplatit na dobírku, bankovním převodem předem, 
nebo také vyuţít splátkového prodeje (Mohelský, 2013). 
Prodejna je umístěna v centru města Ivančice na Palackého náměstí. V současné době je 
trend prodejny tohoto zaměření soustřeďovat spíše do obchodních zón na okraj měst. 
Ivančice jsou staré město s dlouhou historií. Tomu odpovídá i zástavba náměstí, která 
není určená pro takovou zátěţ provozu automobilů, jaká je v dnešní době. Parkovacích 
míst před obchodem nebo v jeho blízkosti je poměrně málo. Celkově automobilová 
doprava na náměstí představuje pro město problém. Vedení města v blízké budoucnosti 
váţně uvaţuje o zákazu vjezdu automobilů na Ivančické náměstí. To by jistě vedlo  
ke sníţení trţeb ve všech provozech na náměstí. Z obchodu by si lidé uţ samy nemohli 
odvézt jiţ zmiňované objemnější produkty a sníţilo by to jejich komfort při nakupování.  
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Obrázek č. 4: Venkovní pohled na prodejnu v Ivančicích 
(zdroj: Expert, 2014) 
2.8 SWOT analýza 
Ve SWOT analýze prodejny společnosti Elektro vision v Ivančicích jsou zaznamenány 
významné aspekty vnitřního a vnějšího prostředí, které společnost a prodejnu ovlivňují.  
Tabulka č. 3: SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky
○ kvalifikovaní zaměstnanci ○ chybějící přesné údaje o návštěvnosti
○ stálost  zaměstnanců
○ silné postavení na trhu v rámci města
○ zázemí franšízového partnera ○ malá prodejní plocha
○ dovoz zdarma ○ horší prostorové řešení prodejny
○ nákup příslušenství od dodavatelů
○ omezený sortiment v jistých kategoriích 
Příleţitosti Hrozby
○ nové nákupní centrum ○ ekonomická nestabilita
○ sponzorování sportu ○ oslabování měnového kurzu české Koruny
○ zavedení Eura
○ vznik další konkurenční prodejny
○ plánovaný zákaz vjezdu automobilů na 
náměstí
○ špatná situace s parkováním v okolí  
prodejny
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Velmi silnou stránkou pro společnost je zázemí franšízového partnera. Ten z pohledu 
marketingu se stará o značnou část neosobní komunikace se zákazníky a je hlavním 
dodavatelem zboţí. Další kladnou vlastností je stálost a kvalifikace zaměstnanců. To je 
důleţité jak pro zákazníky, kteří dostanou vţdy odbornou radu nebo odpověď na dotaz, 
ale i ze strany majitelů, kteří nemusí pravidelně řešit personální problémy. Z pohledu 
zákazníka, zejména při nákupu větších spotřebičů, je výhodou dovoz zdarma.  
Chybějící údaje o návštěvnosti prodejny jsou problémem. Protoţe bez pokud moţno 
přesných informací společnost jen stěţí můţe situaci dále vylepšovat. Slabou stránkou 
je bohuţel malá prodejní plocha a prostorové řešení prodejny. S tím souvisí omezenější 
sortiment v některých skupinách produktů. Situace s parkováním před prodejnou také 
není nejlepší.  
Velkou příleţitostí je pro společnost nové nákupní středisko, které vzniká na okraji 
města. Pronájem prodejní plochy by vyřešil, některé problémy. Další příleţitostí  
pro zviditelnění je sponzorování nějakého místního sportovního týmu. Zavedením Eura 
v ČR by zmizelo ovlivňování měnového kurzu a nemělo by to vliv na ceny produktů. 
Hrozbou pro prodejnu by byla případná další ekonomická krize. Tu by prodejna pocítila 
na svých trţbách. Ze strany vedení města hrozí zákaz vjezdu osobní dopravy  
na náměstí. To by mělo negativní dopad na všechny obchody, které se zde nacházejí. 
Hrozbou také je případný vznik nové konkurenční prodejny ve městě nebo v blízkém 
okolí.  
Návrhová část práce se soustředí především na řešení slabých stránek společnosti. Podle 
mého názoru je největším omezením pro rozvoj dané prodejny její nedostatečná velikost 
a špatné prostorové řešení. Tento problém můţe vyřešit přesunutí prodejny z náměstí  
do nového obchodního centra na okraji města. Ta poskytne prostor pro širší sortiment a 
jeho lepší rozmístění. Dále řeší problémy s parkováním před prodejnou, v okolí 
obchodního centra je parkovacích míst dostatek. Přesunutím se prodejna také vyhne 
případné hrozbě zákazu vjezdu automobilů do centra města.  
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V této kapitole budou navrţeny kroky a změny, které společnost ELEKTRO Vision  
s. r. o. se svou prodejnou v Ivančicích by měla provést, aby nadále vyuţívala své silné 
stránky a snaţila co nejlépe vyuţít příleţitostí, které má. Zároveň se snaţila, co nejlépe 
bojovat proti existujícím hrozbám a minimalizovala a potlačovala své slabé stránky. 
V předchozí kapitole byl rozebrán marketingový mix společnosti. Získané informace 
budou vyuţity pro navrţení úprav marketingové strategie. Zejména se bude jednat  
o změnu umístění prodejny, s čímţ souvisí rozšíření nabídky produktů a změny 
některých prvků komunikačního mixu. 
Návrhy změn jsou rozděleny do dvou oblastí. První navrhovanou změnou je přesunutí 
prodejny do nových prostor. Spolu s touto změnou bude muset být odstartována 
informační kampaň, která zákazníky na tento přesun upozorní v dostatečném předstihu. 
Vedení společnosti jiţ o této moţnosti váţně uvaţuje a je moţné, ţe při odevzdání 
práce, bude tato změna realizována.  
Druhá oblast změn se bude týkat komunikace se zákazníky, která přímo nesouvisí se 
změnou místa prodejny.  
3.1 Přesunutí prodejny 
Současné umístění prodejny a velikost prodejní plochy není ideální. Proto je tu 
moţnost, aby si společnost pronajala nové prodejní prostory v právě vznikajícím 
obchodním centru na okraji města Ivančice. Tato příleţitost vyřeší několik současných 
slabších stránek prodejny. Vedení společnosti o tuto změnu stojí a v současné době se 
připravuje její realizace.  
3.1.1 Nové prodejní prostory 
Prodejna je teď situována v centru města v původní zástavbě. I kdyţ byly v minulosti 
provedeny stavební úpravy, přes to relativně malá prodejní plocha 100 m2 není 
dostatečná. Společnost Expert rozděluje prodejny do 3 typů. Současná prodejna spadá 
do typu Specializovaný obchod, který je zpravidla umístěný v centrech měst a je 
podobně velký.  
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V novém obchodním centu, na kraji města, bude prodejna mít k dispozici plochu kolem  
400 m
2. Tím by se zařadila do druhého typu prodejen, který se nazývá Modul market. 
Nová prodejna by nebyla členitá s různými schody, výklenky a podobně. Nové prostory 
nabízí jednoduchý obdélníkový půdorys. To nabízí mnohem lepší rozmístění zboţí 
v prodejně. Sortiment se tak můţe značně rozšířit. Zejména v kategorii velkých 
domácích spotřebičů jako jsou ledničky, pračky a podobně. Dále například mobilní 
telefony jsou v současné době nabízené v regálu zamčené za sklem. V moderním 
obchodě tohoto typu jsou běţně telefony vystaveny a přichyceny ocelovým lankem  
ve speciálním regálu, kde si je zákazníci mohou vyzkoušet jejich funkce, rychlost 
reakcí, fotoaparát a další vlastnosti. Tato moţnost by se v nové prodejně také naskytla. 
Dále by bylo jednodušší rozdělení prodejny na části podle typu zboţí. Rozloţení zboţí a 
způsob vystavování zboţí záleţí na pokynech a radách společnosti Expert, dále 
v některých případech na pokynech jiných dodavatelů. Ovšem všechny tyto pokyny a 
rady by se měly aplikovat s ohledem na danou prodejnu.  
V souvislosti s tím oproti stávající prodejně bude nová vybavena systémem, který počítá 
počet návštěvníků prodejny. Tyto údaje zatím prodejna nemá a musí spoléhat  
na informace od zaměstnanců a jejich odhady, které nemusí být vţdy přesné.   Současně 
s tím by fungoval jako bezpečnostní systém proti případným krádeţím. Bohuţel i 
krádeţe jsou realitou při provozování maloobchodu.  
Nová prodejna v Ivančicích bude vypadat podobně jako současná prodejna společnosti 
ve Znojmě, která je také umístěná v obchodní zóně na okraji města. 
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Obrázek č. 5: Venkovní pohled na prodejnu ve Znojmě 
(Zdroj: Abexpert, 2013) 
3.1.2 Nová lokalita 
Přesunutí prodejny je opodstatněné i tím, ţe nové umístění je lepší z hlediska dopravní 
dostupnosti a zviditelnění prodejny. U Nákupního centra Ivančice, je a ještě vznikne, 
dostatečný počet parkovacích míst, která budou nedaleko prodejen. Oproti současné 
situaci na náměstí, kde se parkovací místo hledá často obtíţně to je jasné zlepšení. 
Mimo to parkování v centru je zpoplatněné, ale u NC bude zdarma. A také je zde riziko, 
ţe vjezd osobní dopravy na náměstí můţe být zakázán. Dalším zlepšením pro zákazníky 
je bezpochyby i příjezdová cesta, na které se netvoří kolony. I v malém městě, jako jsou 
Ivančice, občas během dopravní špičky nastanou komplikace. Tomu se zákazníci, kteří 
nemusí přes město projíţdět, vyhnou. Dále v nákupním centru bude i řada jiných 
prodejen a hned vedle se nachází supermarket. Je to další zvýšení komfortu  
pro zákazníky, kteří budou mít více druhu prodejen s různým sortimentem na jednom 
místě. Zákazníci elektra tak mohou nakoupit v přilehlé prodejně potravin nebo bytových 
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doplňků a stejně tak zákazníci ostatních prodejen se zastaví podívat co nového je  
v elektru. Na následujícím pohledu na mapu je ukázána stávající prodejna jako bod A. 
Poloha nové prodejny je znázorněna jako bod B. Vzdálenost mezi těmito místy je  
1,3 km. 
 
Obrázek č. 6: Umístění prodejny 
(Zdroj: Mapy.cz) 
Při vhodném umístění externích poutačů, plakátů apod. na prodejně bude nová prodejna 
viditelná pro řidiče ze silnice. Prodejna na náměstí ve své viditelnosti v současné době 
trochu zaostává.  
3.1.3 Informační kampaň 
Před stěhováním by musela proběhnout informační reklamní kampaň, která by začala 
přibliţně měsíc před otevřením nové prodejny. Drtivá většina zákazníků bydlí 
v blízkém okolí, proto by byl vhodný lokální charakter kampaně. Společně s reklamou 
by při otevření nové prodejny proběhla slevová akce na předem vybrané produkty.   
Letáky 
V dostatečném časovém předstihu by společnost nechala vytisknout letáky, které by 
informovaly o chystané změně a s ní spojenou slevovou akci u příleţitosti otevření nové 
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prodejny. Leták by byl jednolistový potištěný z obou stran. Základem by byla informace 
o změně místa prodejny a foto nové prodejny. Spolu s tím samozřejmě upozornění  
na chystané počáteční slevy. Na druhé straně by mohla být umístěná mapa ukazující 
novou lokalitu a další upřesňující informace o akci na podporu prodeje. Cena grafického 
návrhu letáku se pohybuje kolem 800 Kč. Tento grafický návrh zpracuje společnost 
Artfocus. Orientační cena vytištění letáků je 0,60 Kč za kus, při objednávce nad 15 000 
ks. Hlavní distribuce proběhne v Ivančicích a okolních městech a obcích, protoţe 
v tomto regionu bydlí většina stálých nebo potencionálních zákazníků. Společnosti, 
které zajišťují distribuci letáků, si účtují kolem 0,20 Kč/ks a v závislosti na mnoţství se 
cena mění (Cenytisku, 2014, Artfocus, 2014). 
Newsletter 
Newsletter bude mít velmi podobný design jako tištěný leták. Základní informace 
budou informovat o chystané změně a slevové akci při příleţitosti otevření nových 
prostor. Spolu s tím bude připojena i názorná mapka, která zákazníkům vyznačí novou 
lokalitu. A nebude chybět ani katalog zlevněných produktů. Newsletter bude rozeslán 
všem členům Expert klubu, kteří bydlí v Ivančicích a okolí. Na rozdíl od letáků 
newsletter bude cílit pouze na zákazníky, kteří uţ minimálně jednou v prodejně 
nakupovali.  
Reklama v Televizi Ivančice 
Televize Ivančice je lokální kabelová televize, která vysílá v Ivančicích, Oslavanech, 
Neslovicích a Moravském Krumlově. Tedy v místech, kde ţijí zákazníci prodejny.  
Pro účely dané informační kampaně by postačoval krátký reklamní spot o délce 
maximálně 15 sekund. Televize Ivančice nabízí, jak vysílání, tak i výrobu reklamního 
spotu. Jeho výrobní cena se pohybuje kolem 1 000 Kč v závislosti na jeho délce a 
náročnosti natáčení. Jeho vysílání po dobu čtyř týdnů stálo 1 900 Kč. Po skončení této 
informační kampaně, by bylo vhodné zváţit, zda tento způsob reklamy nevyuţívat 
dlouhodoběji (Zídková, 2014). 
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Reklama v rámci zpravodajství v mikroregionu Kahan 
Mikroregion Kahan zahrnuje města a obce nedaleko umístění nové prodejny. Jsou to, 
Babice u Rosic, Kratochvilka, Lukovany, Ostrovačice, Příbram na Moravě, Rosice, 
Říčany, Tetčice, Újezd u Rosic, Vysoké Popovice, Zakřany, Zastávka a Zbýšov. 
Mikroregion natáčí pravidelný měsíční zpravodajský magazín, do kterého je moţné také 
umístit krátký reklamní spot. Zpravodajský magazín je moţné shlédnout  
na internetových stránkách mikroregionu Kahan nebo na stránkách členských měst a 
obcí. Nebo také na televizní stanici, kterou podobně jako Ivančice provozuje město 
Rosice. Není třeba vytvářet další reklamní spot, stačí pouţít ten, co vytvoří Televize 
Ivančice. Cena odvysílání reklamního spotu v tomto magazínu je 1 000 Kč. V případě 
dlouhodobé inzerce se cena sniţuje. To ovšem záleţí případ od případu a na jednání 
s manaţerem projektu (Bohanes, 2014). 
Inzerce v rádiu  
Další informační cestou pro podporu kampaně bych zvolil rozhlas. Jednou z největších 
a nejposlouchanějších stanic v ČR je rádio Impuls. Z toho důvodu je to dobrá volba  
pro vloţení reklamního spotu. Rádiový reklamní spot vytvoří společnost Studio Fresh  
s. r. o. a jeho cena bude 1 500 Kč, jeho délka bude maximálně 10 sekund. Rádio Impuls 
má rozdělené vysílání po ČR. Pro tyto účely by reklama byla vysílána v Jihomoravském 
kraji a blízkém okolí podle vysílacího pokrytí Brněnské pobočky. Stačilo by spot vysílat 
4x  zhruba týden před otevřením. Měl by se ve vysílání objevit v hlavních časech mezi 
12 – 18 hodinou. Cena se pohybuje kolem 2 100 Kč za jedno vysílání (Impuls, 2014, 
Studio fresh, 2014).  
3.1.4 Náklady na přesun 
Přesunutí prodejny s sebou přináší řadu nákladů. Lze je rozdělit na náklady, které přímo 
souvisí s přesunutím prodejny a náklady, které přímo se samotným přesunutím 
nesouvisí.  
Mezi přímé náklady na tuto činnost patří přepravní náklady na stěhování a ušlý zisk 
během doby, kdy bude prodejna mimo provoz. Náklady na přepravu odhaduji  
na maximálně 2 000 Kč. A to z několika důvodů. Za prvé, společnost nemusí najímat 
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externí stěhovací firmu, protoţe sama společnost vlastní větší dodávku a hlavně jejím 
prostřednictvím bude převezena většina zboţí a dalších věcí potřebných k provozu, 
například pokladna, počítače, některý nábytek apod. Za druhé, personálně s tím také 
není ţádný problém. Všichni zaměstnanci prodejny včetně vedoucího jsou schopní 
stěhování zvládnout sami. Nevznikají tím další náklady, které by vznikly, kdyby se 
přesunu ujala stěhovací firma. Fixní část mzdy by zaměstnanci dostávali i při běţném 
provozu. V tomto případě vyuţijí pracovní dobu jiným způsobem neţ obvykle. Z toho 
vyplývá, ţe jediné vynaloţené náklady budou za pohonné hmoty a opotřebení dodávky. 
Dále pak lze za náklad povaţovat ušlý zisk, který společnost mohla mít, kdyby měla 
běţně otevřeno. Stěhování by mělo trvat nejdéle 5 dní. Podle firemních údajů a 
zkušeností by se výše ušlého zisku za 5 dní pohybovala kolem částky  
20 000 Kč. Takţe celkové přímé náklady by se měly pohybovat kolem 22 000Kč. 
Nepřímé náklady souvisí s informační kampaní, která bude přesun doprovázet. Prvním 
druh nákladů souvisí s tištěnými letáky. Vyhotovení grafického návrhu letáku stojí  
400 Kč. Následný tisk 20 000 ks letáků vyjde na 10 600 Kč. Dále distribuce tohoto 
mnoţství letáků v Ivančicích a okolí stojí 4 000 Kč. Další část nákladů bude vynaloţena 
informační reklamní spot v místních televizích. TV Ivančice reklamní upoutávku 
vytvoří a bude ji vysílat. Dále bude vysílána ve zpravodajském deníku mikroregionu 
Kahan. Cena natočení reklamy, kterou vytvoří TV Ivančice, je 1 000 Kč. Měsíc vysílání 
v TV Ivančice stojí 1 900 Kč. Zařazení upoutávky do zpravodajství mikroregionu 
Kahan stojí 1 000 Kč. Poslední skupinou nákladů jsou finance vynaloţené na reklamu 
v rozhlasové stanici Rádio Impuls. Cena tvorby rádiového spotu je 1 500 Kč.  
Za čtyřnásobné odvysílání reklamy v časech od 12 do 18 hodin si stanice účtuje 
dohromady 8 200 Kč. Celkové nepřímé náklady by měly být 30 000 Kč.  
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Tabulka č. 4: Náklady související s přesunem prodejny 
činnost částka zajišťuje zodpovídá
návrh letáku 800 Kč Artfocus vedoucí prodejny
tisk letáků 10 600 Kč Cenytisku vedoucí prodejny
distribuce letáků 4 000 Kč Rozletservis vedoucí prodejny
vytvoření televizního reklamního spotu 1 000 Kč TV Ivančice vedení
vysílání v TV Ivančice 1 900 Kč TV Ivančice vedení
vysílání ve zpravodajství mikroregionu Kahan 1 000 Kč Kahan vedení
vytvoření rádiového spotu 1 500 Kč Studio fresh vedení
vysílání v rádiu Impuls 8 200 Kč Impuls vedení
stěhování vybavení 2 000 Kč zaměstnanci vedoucí prodejny
ušlý zisk 20 000 Kč
celkové náklady 51 000 Kč
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Celkové náklady, které souvisejí s přesunem prodejny, jsou 51 000 Kč. Tyto náklady 
mohou být pokryty buď ze zisku z minulých období, nebo z budoucího zisku, který 
přinese nové prodejní místo. Vzhledem k výraznému zvětšení prodejní plochy a 
moţností rozšíření sortimentu se předpokládá zvýšení obratu i zisku. Společnost si bude 
na rozdíl od stávajících nové prostory pronajímat a zároveň pronajme své stávající 
prostory. Příjem z pronájmu stávajících prostor bude činit 30 000 Kč za měsíc. Naopak 
náklady na pronájem nových prostor se pohybují kolem 76 000 Kč. Tímto vznikne 
podniku nový fixní náklad, protoţe ve stávajících prostorech musí platit náklady pouze 
za provoz, zejména energie. Bude pokryt ze zisku, který díky širšímu sortimentu, 
lepšímu umístění a reklamní kampani, bude vyšší neţ dosud.  
Přesun prodejny a všechny aktivity s ním spojené je moţné realizovat ve čtyřech 
týdnech. V prvním týdnu bude zadána objednávka na vytvoření grafického návrhu 
letáků a také se vedení sejde se zástupcem TV Ivančice kvůli vytvoření video spotu. 
V průběhu druhého týdne se budou tisknout letáky. Vedení zadá vytvoření rádiové 
reklamy, coţ by mělo trvat dva týdny. Také odstartuje vysílání televizní reklamy 
v uvedených médiích, které bude pokračovat následující tři týdny. Počátkem třetího 
týdne začne distribuce vyteklých letáků a zároveň s tím pověřený zaměstnanec rozešle 
newsletter členům klubu Expert. V posledním, čtvrtém týdnu se rozhlasová reklama 
bude vysílat v rádiu. Prodejna, bude mít zavřeno a proběhne samotné stěhování.  
Časový průběh podrobně znázorňuje následující tabulka. 
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Tabulka č. 5: Časový plán 
1. týden 2. týden 3. týden 4. týden
návrh letáků
vytvoření TV spotu
tisk letáků
distribuce letáků
rozeslání newsletteru
vysílání v rádiu
stěhování
vysílání TV Ivančice
vysílání ve videomagazínu Kahan
vytvoření rádiového spotu
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.2 Změny v komunikaci se zákazníky 
3.2.1 Internetové stránky 
Současné stránky společnosti Elektro vision www.abexpert.cz jsou graficky ztvárněny 
v oranţovém designu, který je charakteristický pro Expert elektro. Po grafické stránce a 
stránce uţivatelské přívětivosti jsou docela dobře přehledné. Ve zdejším eshopu jsou 
produkty shodné, jako v internetovém obchodě společnosti Expert. I jejich cena je 
většinou přibliţně stejná. Bohuţel ne vţdy je nabídka aktuální. Také informace  
o dalších prodejnách mimo Ivančice nejsou kompletní. Proto je nutné věnovat více času 
správě internetových stránek. Dále pak ne všechny recenze od nakupujících na serveru 
heureka.cz jsou kladné. Zákazníci si nejvíce stěţují na komunikaci při objednávání 
zboţí na stránkách abexpert.cz. Z toho důvodu je třeba se více zákazníkům věnovat, 
odpovídat na jejich dotazy a snaţit se řešit jejich připomínky. Problém je v tom, ţe tato 
činnost není jasně delegovaná na konkrétního zaměstnance. To je nutné změnit a zlepšit 
v tomto směru komunikaci se zákazníky (Abexpert, 2014). 
Proto je vhodné určit jednoho ze zaměstnanců, který bude za internetové stránky 
zodpovědný a bude se jim věnovat v rámci své pracovní doby. V podstatě se jedná o 
administrativní činnosti a komunikaci se zákazníky.  
Dále by společnost měla spojit stránky se svými prodejnami. Například prostřednictvím 
plakátů v prodejnách a okolí, informací na vizitkách, v newsletteru a také na letácích.  
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Společnost musí samozřejmě vyuţít stránky při informační kampani při přesunu 
ivančické prodejny. 
3.2.2 Komunikace přes sociální síť Facebook 
Sociální síť Facebook je v dnešní době velkým fenoménem. Vyuţívá ji značná část 
populace. Největší skupinou jsou mladí lidé do 30 – ti let. Ale výjimkou nejsou ani 
starší lidé.   
Firmy mohou na Facebooku zakládat své oficiální stránky tzv. „Pages", díky kterým 
mohou komunikovat se svými příznivci tzv. „Likers". Ke komerčním účelům je moţné 
na Facebooku vyuţívat také PPC reklamu, textové inzeráty doplněné o obrázek.  
Firmy na Facebooku mohou nakupovat i reklamní bannery. Samotné zaloţení stránky je 
zdarma. Mediálním zástupcem Facebooku pro ČR je agentura Arbo Interactive 
(Facebook, 2014). 
Společnost Elektro vision svou facebookovou stránku zatím nemá. Je to relativně nový 
druh komunikace se zákazníky. Firma by ji měla zaloţit a být na ní aktivní. Tato 
moţnost je zdarma a spravovat tyto stránky mohou zaměstnanci, není to časově 
náročné. Vzhledem k tomu, ţe sociální sítě jsou čím dál tím víc populárnější, je 
důleţité, aby se společnost věnovala i této moţnosti. Základní vyuţívání ne přináší 
ţádné náklady. Je tu i moţnost nákupu reklamy a zviditelnění stránky. Zviditelnění 
stránky je vhodné zejména při zaloţení, aby společnost získala své první příznivce  
na Facebooku. Zdá se, ţe sociální sítě v budoucnu budou mít stále více uţivatelů a proto 
je to prostor a způsob, jak společnosti mohou komunikovat se zákazníky a upozorňovat 
na sebe a na své novinky. Proto by v tomto ohledu neměla ani společnost Elektro vison 
zůstávat pozadu.  
Vedení společnosti by mělo určit pracovníka, nejlépe toho stejného jako v případě 
internetových stránek, který bude za tuto oblast zodpovědný a bude to součástí jeho 
pracovní náplně v rámci pracovní doby.  
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3.2.3 Sponzoring 
Dalším nástrojem vhodným pro propagaci společnosti je sponzoring sportovních klubů. 
Vzhledem k zaměření na zákazníky ve městě a jeho okolí by se sponzoring měl 
soustředit na místní kluby.  
V Ivančicích stejně jako v celé ČR je nejpopulárnějším sportem fotbal. Proto by  
pro zviditelnění bylo vhodné stát se partnerem klubu FC Ivančice. Klub by mohl 
poskytnout reklamní plochu na svém stadionu, případně reklamu na sadě dresů. V tomto 
případě jde zejména o upozornění na značku nebo na akci k podpoře prodeje. Na utkání, 
která se konají na místním hřišti, chodí zejména obyvatelé města, tedy stálý i 
potencionální zákazníci společnosti. Před začátkem příští sezóny je vhodné, aby 
společnost věnovala fotbalovému klubu 30 000 Kč. Výměnou za to by společnost 
umístila v areálu hřiště 3 své plakáty nebo reklamní panely o rozměrech 300 x 150 cm. 
Zároveň na jedné sadě dresů A muţstva by se objevilo malé logo Expert o rozměrech 15 
x 5 cm. Za tuto částku, můţe klub zakoupit pro své hráče například 2 – 5 sad dresů, 
záleţí na jejich výrobci a kvalitě. Způsob vyuţití financí není omezen, pouze musí 
souviset s činností klubu.  
Druhým sportem, který je ve městě populární, je házená. Místní házenkářský klub HK 
Ivančice by také byl vhodným partnerem. Stejně jako fotbalisté i házenkáři mohou 
umístit reklamu na své dresy a v prostorech sportovní haly, během zápasů. Návštěvnost 
utkání klubu je slušná. A opět stejně jako na fotbal, chodí na zápasy obyvatelé Ivančic. 
Investice na sponzorování klubu házené před začátkem příští sezóny by měla být 15 000 
Kč. Při zápasech by se objevovali 2 reklamní panely 200 x 100 cm a na jedné sadě 
dresů by bylo umístěno malé logo 15 x 5 cm.  
Sponzorování a následné zviditelnění je pro společnost dobrým řešením. Firma tím 
podpoří místní sportovní celky a zároveň bude na sebe upozorňovat a třeba i informovat 
zákazníky o novinkách. O tomto kroku samozřejmě musí rozhodnout vedení 
společnosti. Logo, které se objeví na dresech a bude součástí plakátů, vypadá 
následovně.  
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Obrázek č. 7: Logo Expert 
(Zdroj: expert, 2014) 
3.2.4 Školení zaměstnanců  
V rámci zvyšování kvalifikace prodejců a zlepšování dovedností v oblasti osobního 
prodeje a přímé komunikace se zákazníky je vhodné uspořádat školení v této oblasti. 
Cílem těchto školení by mělo být rozpoznat a co nejlépe vyhovět potřebám zákazníků. 
Velký důraz bývá kladen na vedení samotného rozhovoru, oční kontakt.  V současné 
době, absolvují průběţně školení od jednotlivých výrobců, kteří dodávají do prodejny 
své produkty. Samozřejmě je nezbytné, aby prodejce měl informace a přehled o nových 
technologiích a výrobcích, které se stanou součástí sortimentu prodejny, ale také musí 
zvládat obchodní techniky, základy psychologie nakupujících a způsoby jak zákazníka 
přivést do fáze uzavření obchodu.  
Školení zajišťuje mnoho firem. Výběr správné firmy proběhne na základě tří hlavních 
kriterií. Prvním kriteriem je obsah školení a jeho časová náročnost, druhým kriteriem 
budou reference obchodníků a firem, které sluţby jiţ v minulosti vyuţili. Posledním 
faktorem ovlivňujícím výběr je cena školení. Toto školení by mělo proběhnout 
jednorázově. Za zváţení by stálo jeho opakování jednou za rok. Aby zaměstnanci byli 
informování o nových trendech, a také během roku se můţe část zaměstnanců obměnit. 
Určeno je pro všechny prodejce a vedoucího.  
Vhodnou nabídkou je školení společnosti Gradua-CEGOS, název školení je obchodní 
dovednosti – základy úspěšného prodeje. Absolventi kurzu si osvojí taktiku rozhovoru 
se zákazníkem, navození pozitivní atmosféry, uspořádání a přizpůsobení argumentům a 
mnoho dalších. Školení probíhá ve dvou dnech a místo školení je Brno. Cena  
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za proškolení jedné osoby je 9 400 Kč. Společnost by na školení poslala čtyři své 
zaměstnance, coţ znamená 37 600 Kč (Evzdelavani, 2014).  
3.2.5 Shrnutí změn v komunikaci 
Změny v komunikaci se zákazníky a propagaci společnosti se soustředí na online media 
a sponzorování místních sportovních klubů. U internetových stránek by mělo dojít  
ke zlepšení v aktuálnosti nabídky, pruţnosti vyřizování objednávek a odpovídání  
na dotazy zákazníků. Zejména kvůli některým negativním referencím. Dále na aktivity 
na sociální síti, protoţe společnost doposud na Facebooku není aktivní. Druhou oblastí 
je sponzorování místních sportovních klubů fotbalu a házené. Touto cestou se 
společnost zviditelní ve městě a okolí. Posledním krokem je školení zaměstnanců 
zaměřené na obchodní dovednosti, jehoţ cílem je zlepšit i tak dobré dovednosti 
zaměstnanců v oblasti osobního prodeje.  
Tabulka č. 6: Změny v komunikaci 
činnost částka zajišťuje zodpovídá
správa internetových stránek 0 Kč zaměstnanci vedoucí prodejny
správa facebookových stránek 0 Kč zaměstnanci vedoucí prodejny
sponzorování fotbalu 30 000 Kč vedení vedení
sponzorování házené 15 000 Kč vedení vedení
školení 37 600 Kč Gradua-CEGOS vedení
celkové náklady 82 600 Kč  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.3 Shrnutí navrhovaných změn 
Změny jsou navrţeny v částech marketingové strategie, kde má společnost, podle mého 
názoru, jisté rezervy. Tvorba cen jednotlivých produktů je správná a samotné produkty 
společnost má v rámci svých moţností vybrané také dobře. Návrhy jsou zaměřeny  
na dva největší nedostatky.  
Prvním je současná prodejna, která nevyhovuje moderním trendům a poţadavkům 
zákazníků. Sama společnost plánuje přesunutí prodejny. Z dlouhodobějšího pohledu je 
nová prodejna krokem vpřed a značí to rozvoj společnosti jako celku. Náklady spojené 
s tímto krokem jsou 51 000 Kč. Celá akce spojená s informační kampaní můţe 
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odstartovat na začátku července 2014. Trvat má 4 týdny a tím pádem na začátku srpna 
2014 by zákazníci mohli uţ nakupovat v nové prodejně.   
Druhým nedostatkem nebo rezervou je komunikace se zákazníky. Týká se především 
online prostředků. Jsou to ne vţdy aktuální internetové stránky, chybějící komunikace 
na sociální síti a laxní přístup k dotazům zákazníků, při vyřizování objednávek. Tyto 
činnosti je třeba ohlídat a více se jim věnovat. Lze s tím začít okamţitě a nepřináší 
ţádné nové náklady. Dále je vhodným způsobem pro zviditelnění sponzorování 
místních sportovních klubů. A nakonec zvyšování úrovně obchodních dovedností 
prodejců je určitě také krok správným směrem. Náklady v této oblasti vznikají u 
sponzoringu, který dohromady bude stát 45 000 Kč. Za školení zaměstnanců společnost 
zaplatí 37 600 Kč. Celkem tedy 82 600 Kč.  
Tabulka č. 7: Shrnutí návrhů 
činnost náklady měsíc zajišťuje zodpovídá
Informační kampaň 29 000 Kč červenec externí společnosti vedení
Přesun 22 000 Kč červenec zaměstnanci vedoucí prodejny
Aktualizace webových stránek 0 Kč červenec zaměstnanci vedoucí prodejny
Vytovření stránek na sociální síti 0 Kč červenec zaměstnanci vedoucí prodejny
Školení 37 600 Kč srpen externí společnost vedení
Sponzorování 45 000 Kč září vedení vedení
celkem 133 600 Kč
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Celková kalkulace nákladů pro uskutečnění navrhovaných změn je 133 600 Kč. 
Společnost je připravena změny uskutečnit a náklady na ně hodlá pokrýt ze zisku 
z minulých období. Předpokládaná doba návratnosti investice je 2 měsíce. Efektivitu lze 
sledovat pomocí systému sledování vstupů zákazníků do prodejny a také by se změny 
měly projevit zvýšením trţeb. V budoucnu moţné zjistit spokojenost zákazníků pomocí 
dotazníku, ohlasů na sociální síti apod. Změny mohou odstartovat od července 2014. 
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ZÁVĚR 
Úkolem bakalářské práce bylo provést změny v marketingové strategii společnosti, 
která provozuje prodejny s elektrospotřebiči a elektronikou. Práce se soustřeďuje 
na jeden ze čtyř obchodů společnosti umístěného ve městě Ivančice. Prostřednictvím 
analýz bylo zjištěno, ţe umístění prodejny a její prostorové řešení není ideální. Také 
některé prvky komunikačního mixu nejsou vyuţívány optimálně. Hlavním cílem bylo 
navrhnout řešení těchto problémů, které má přispět k rozvoji a prosperitě společnosti 
jako celku. 
V teoretické části jsou vymezeny základní marketingové pojmy, vycházející z odborné 
literatury od českých i světových autorů, odborníků v oblasti marketingu. Tyto 
teoretické poznatky byly následně převedeny do praxe. Zvláštní pozornost je věnována 
marketingovému mixu, který ovlivňuje činnosti kaţdého podnikatelského subjektu.  
Jelikoţ návrhům opatření musí vţdy předcházet podrobné analýzy daného subjektu a 
jeho prostředí je v praktické části provedena, vlastní analýza společnosti Elektro vision 
s.r.o. 
V úvodu analytické části je stručně představena společnost. Následuje provedení 
analýzy současné situace v prodejně. STEP analýza obecného okolí a analýza 
mikroprostředí podniku zahrnující samotný podnik, konkurenci, dodavatele a 
zákazníky. Po té pokračuje podrobnější analýzu marketingového mixu, ve které je blíţe 
rozebrán komunikační mix. V závěru praktické části je vypracována SWOT analýza, 
která ukazuje silné a slabé stránky společnosti a zároveň příleţitosti a hrozby 
vyplývající z jejího okolí. Na základě této analýzy byly provedeny návrhy opatření, 
které mají za úkol zlepšit současný stav.  
V poslední části jsou uvedeny návrhy pro zlepšení marketingových aktivit společnosti. 
První návrh se zabývá změnou lokality prodejny v rámci města a jejího prostorového 
řešení. Druhý návrh je v oblasti komunikace se zákazníky, který má vyřešit rezervy 
v on-line komunikaci, dále zviditelnění společnosti prostřednictvím sponzorování a 
nakonec vylepšení dovedností zaměstnanců v osobním prodeji. 
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Na závěr lze říct, ţe by společnost Elektro vision s. r. o. měla prostřednictvím opatření 
navrţených v této bakalářské práci, zlepšit svou stávající pozici na trhu. Opatření jsou 
jasně definována, reálně proveditelná a mohou být okamţitě aplikována.  
Cíle bakalářské práce proto byly dle zadání všechny splněny. 
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